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RESUMEN EJECUTIVO. 
 
      En la propuesta a continuación, se emplearon conocimientos adquiridos a lo largo de la 
licenciatura en Mercadeo Internacional, así como experiencias laborales e inductivas. 
     
    En la actualidad, la sociedad está inmersa en la “era digital”; para entablar negocios efectivos 
y rentables es necesario un nuevo modelo estratégico del marketing. El papel que desarrolla hoy 
en día el denominado “marketing digital” contribuye directamente en la gestión del nuevo 
modelo estratégico que debe diseñar toda empresa para modernizar la forma efectiva de llegar 
a sus clientes y potencializar sus virtudes, teniendo como ventaja la optimización de recursos. 
 
    La investigación de mercadeo es la rama del marketing más importante para identificar los 
aspectos que requiere una empresa para solventar sus deficiencias y encontrar oportunidades, el 
capítulo II de la presente propuesta es una investigación ejecutada a los clientes reales de Centro 
Odontológico Sonrisas en función de las necesidades que presentaba la clínica para desarrollar 
nuevas y mejores alternativas de abordar a sus clientes adaptadas al nuevo mundo digital. 
 
    El capítulo III plantea la propuesta de un “Plan de Marketing Digital” integrado por todas las 
variables encontradas en la investigación, el Marketing Digital pretende ampliar las estrategias 
promocionales de la clínica dental en el mediano plazo y obtener resultados significativos en 
sus operaciones de negocio. La propuesta de plan de marketing digital para el Centro 
Odontológico Sonrisas se orienta a generar Brand Awereness, Valor y Engagement a la marca, 
la apertura de nuevos activos digitales y la optimización de los actuales, desarrollar contenido 
atractivo e interactivo y crear relaciones redituables con los clientes reales, que permitan a la 
empresa tener mayor rentabilidad en un largo plazo. 
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INTRODUCCIÓN. 
 
     El nivel de confiabilidad de las personas con respecto a las empresas está cambiando 
significativamente año tras año, ya no basta solo una impresión agradable, un frente bonito, o 
acciones de marketing tradicional para generar reconocimiento de marca; en un mundo tan 
globalizado las acciones online parecen tener mayor impacto en la mente de los consumidores. 
      
     El marketing digital o marketing online se fundamenta en el desarrollo de estrategias 
promocionales y comercialización a través de medios digitales, en los cuales todas las técnicas 
que se emplean en el mundo offline, son imitadas y traducidas al mundo online, es por ello que, 
en el marketing digital aparecen día a día nuevas herramientas, redes sociales y la posibilidad 
de mediciones confiables, eficientes y rentables de las estrategias que se emplean. 
      
     La globalización, como fenómeno mundial ha sido capaz de homogeneizar la cultura sobre 
la base de la revolución de la información y la tecnología (MktS.A., 2015). La sociedad se 
comunica en tiempo real, las barreras físicas y geográficas son cosa del pasado (Inboundcycle, 
2014). 
 
     El Centro Odontológico Sonrisas, ha dado un paso importante para poder alcanzar sus 
objetivos y lograr su visión a un mediano y largo plazo, está innovando la forma de 
comercializar sus servicios, difundir información, generar atracción y reconocimiento; lo cual 
puede ser posible a través de un nuevo enfoque generalizado de ¿Cómo? ¿Donde? Y ¿para 
quienes? Innovar, desarrollar, difundir estrategias digitales para satisfacer necesidades de 
conocimiento e información que todo consumidor requiere de una empresa para crear relaciones 
sólidas de confianza y rentabilidad que el brindan a una empresa moderna la llave para crecer. 
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     La propuesta de un plan de marketing digital para el Centro Odontológico Sonrisas está 
orientado en solventar la deficiencia en la gestión de sus medios digitales, encontrar 
oportunidades de apertura de cuentas en nuevos activos digitales y optimización de los actuales, 
con la finalidad de lograr Reconocimiento, Valor y Engagement de marca, tanto en los clientes 
reales que aún no han sido trasladados al ámbito digital, como a los clientes potenciales que se 
pueden atraer por el contenido, atributos y aspectos de confianza que se generen a través de las 
diferentes plataformas del Centro Odontológico Sonrisas en el mundo digital.
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CAPÍTULO I: GENERALIDADES DE LA INVESTIGACIÓN. 
 
1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA. 
 
1.1.1 Descripción del problema. 
 
La globalización y la era digital marcan los cambios y transformaciones de la vida humana 
en su totalidad. Reemplazan las actividades y rutinas cotidianas de las personas alrededor del 
mundo. Los comportamientos y hábitos comunes se han modificado. 
 
En el área comercial, las prácticas, conductas y estilos de hacer negocios han cambiado 
rotundamente, tanto para ofertantes como demandantes. Por el lado de la oferta, la revolución 
digital obliga a los empresarios a adaptar parte de la identidad corporativa a entornos virtuales, 
dadas las nuevas tendencias y comportamientos de consumo que arraiga. Por otro lado, los 
clientes han adaptado nuevas formas y métodos de consumo a raíz de la nueva era digital. 
Comprar, pagar, buscar información, entre muchas otras cosas, hoy en día, están en la 
accesibilidad de un clic.   
 
Con el paso del tiempo, los intentos del Centro Odontológico Sonrisas por exportar parte de 
su identidad corporativa a los medios digitales han sido escasos y con notable deficiencia en la 
puesta en práctica de cada proyecto.  
 
No obstante, posee diferentes activos digitales, entre ellos, Facebook y WhatsApp, ambos 
con administración deficiente y sin ninguna noción mercadológica que le permita ser reconocida 
o sobresalir por sobre los competidores, por lo tanto, necesita estrategias que le permitan 
incrementar presencia digital efectiva y lograr destacar entre la agresiva competencia. 
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Aparte de tener limitada presencia digital, posee administración ineficiente en el manejo o 
gestión de los activos digitales actuales, entre las causas se enlistan que se carece de recursos 
humanos calificados para desempeñar eficazmente la gestión de dichos medios, escasos recursos 
económicos, contenido gráfico visual antiestético dada la carencia de aplicaciones para generar 
dicho material, interacción escasa con clientes en medios digitales, entre otras. 
 
Dicho lo anterior, el Centro Odontológico Sonrisas, como oferente de servicios 
odontológicos necesita dirección estratégica que adapte su giro empresarial a las nuevas 
modalidades comerciales en el ámbito digital y asegure sostenibilidad en el tiempo, debe acoplar 
su modelo de negocio a las nuevas tendencias de consumo. Actualmente, la clínica carece de 
planeación estratégica de mercado definida, lo que nula o limita la posibilidad de visualizar 
oportunidades de desarrollo. 
 
Después de ocho años de trayectoria en el mercado salvadoreño, la clínica ha subestimado 
los beneficios cualitativos y cuantitativos de una estrategia digital acorde al público meta al cual 
se dirige, necesita un plan de marketing digital que le genere reconocimiento como primer 
objetivo, para luego, en el mediano plazo, poder optar por un plan que le pueda generar 
beneficios económicos. Es decir, la falta de anhelo, deseo y visión empresarial han bloqueado 
el traspaso de la clínica al ámbito digital, los beneficios que agraria y valor que genera. 
 
Al limitar la presencia digital, el Centro Odontológico Sonrisas nula la posibilidad de 
incrementar reconocimiento y posicionamiento de marca. Entretanto, existe diversidad de 
oportunidades o activos digitales con los cuales cumplir las metas trazadas por la clínica 
eficazmente, razón por la cual la empresa decidió dar los primeros pasos en cuanto a inmersión 
digital estratégica efectiva se refiere con la propuesta de un plan de marketing digital. 
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1.1.2 Formulación el problema. 
 
¿En qué medida, la adecuada gestión de las plataformas virtuales aumentaría el 
reconocimiento del “Centro Odontológico Sonrisas” en el ámbito digital? 
 
¿Qué tipo de contenido digital esperarían encontrar los clientes en las plataformas virtuales 
del “Centro Odontológico Sonrisas”? 
 
¿Cuáles serían las plataformas virtuales apropiadas para implementar las estrategias digitales 
del “Centro Odontológico Sonrisas”? 
 
¿En qué medida, incrementaría el nivel de clientes reales la implementación de un plan de 
marketing digital? 
 
¿Cómo impactaría a la gerencia la creación de un plan de marketing digital estratégico? 
 
 
1.1.3 Enunciado del problema. 
 
¿En qué medida, la implementación de un plan de marketing digital generará Brand 
Awareness al Centro Odontológico Sonrisas? 
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1.2 MARCO TEÓRICO. 
 
1.2.1 Conceptualización de Marketing. 
 
El marketing es la rama de la economía que mezcla el arte y técnicas innovadoras, con el 
objetivo principal de crear valor e intercambiarlo con los demás.  
  
Es un proceso cronológico y ordenado que inicia estableciendo la situación actual de una 
compañía a través de un diagnóstico interno con variables controlables y un diagnóstico externo 
con variables incontrolables.  
 
     En este punto, el análisis de la información debe apoyarse de un método de investigación de 
mercado que identifique oportunidades o debilidades de la misma, estableciendo necesidades y 
deseos de los consumidores, dicha indagación provee conocimiento oportuno e ideal, a través 
del cual se diseñan estrategias y técnicas adecuadas e innovadoras para el logro efectivo de los 
objetivos previamente establecidos dada las necesidades de la empresa y la satisfacción de los 
clientes. 
 
a. Marketing. 
 
Según Kotler y Armstrong (2012) definen en términos generales: 
 
El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y las 
 organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando valor con 
 otros, (...). Por lo tanto, definimos el marketing como el proceso mediante el cual las 
 compañías crean valor para sus clientes y establecen relaciones sólidas con ellos para 
 obtener a cambio valor de éstos (p. 5). 
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Enterder el mer-
cado y las nece-
sidades y los
deseos del clien-
te.
Diseñar una es-
trategia de mar-
keting impulsa-
da por el cliente.
Elaborar un pro-
grama de marke-
ting integrado
que proporcione
valor superior.
Establecer rela-
ciones reditua-
bles y lograr el
deleite del clien-
te.
Captar valor de
los clientes para
obtener utilida-
des y activo de
ellos.
Fuente: Elaborado por el equipo de investigación con información proporcionada de Kotler, Armstrong, 
Marketing, Pearson, 2012, México, p. 5. 
Figura  1: El proceso del marketing. 
En el concepto anterior, se especifica que el marketing crea relaciones redituables de valor 
entre los consumidores y las compañías siendo estos últimos proveedores de bienes y servicios, 
a través de un proceso ordenado. 
 
A continuación, la figura 1 muestra sencillamente en 5 pasos el proceso general del marketing. 
    
  
    
  
 
 
 
 
 
Por otro lado, la American Marketing Association (AMA, 2018) conceptualiza “el marketing 
es una función de la organización y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar 
valor a los clientes, y para manejar las relaciones con estos últimos, de manera que beneficien a 
toda la organización." 
 
La AMA, agrega que, el marketing es un conjunto de procesos cronológicos y ordenados 
implementados por la organización con la finalidad de entregar valor a los clientes, siempre 
enfocado a la satisfacción de los mismos. 
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Por su parte, Stanton, Etzel y Walker (2007) explican que el marketing es:  
 
Un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de 
 necesidades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de 
 lograr los objetivos de la organización. Esta definición tiene dos implicaciones  significativas: 
• Enfoque. Todo el sistema de actividades de negocios debe orientarse al cliente. Los 
deseos de los clientes deben reconocerse y satisfacerse. 
• Duración. El marketing debe empezar con una idea del producto satisfactor y no debe 
terminar sino hasta que las necesidades de los clientes estén completamente satisfechas, 
lo cual puede darse algún tiempo después de que se haga el intercambio (p. 6). 
 
Boyd, Jamieson, Walker (2013) ofrecen otra definición de marketing “es un proceso social 
que abarca todas las actividades necesarias para que las personas y las organizaciones puedan 
obtener lo que desean y necesitan mediante intercambios con otros y para desarrollar relaciones 
de intercambio permanente” (p. 6). 
 
Los últimos dos conceptos concuerdan y consolidan la idea de que el marketing se debe 
planear, para lograr una implementación acorde a lo solicitado por los consumidores según sus 
necesidades y la búsqueda de la satisfacción de las mismas y generar valor capital efectivo. 
Todos los aportes anteriores, conceptualizan lo que pretende establecer el Centro Odontológico 
Sonrisas a través de la propuesta de un Plan de Marketing Digital. 
 
b. La mezcla de Marketing. 
 
El término mezcla de marketing “se refiere a una combinación única de estrategias de pro- 
ducto, plaza (distribución), promoción y fijación de precios (conocida a menudo como las cuatro 
P) diseñada para producir intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado meta” (Lamb, 
Hair, Jr., McDaniel, 2011, p. 47). 
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Fuente: Elaborado por el equipo de investigación con información proporcionada de Kotler, Armstrong, 
Marketing, Pearson, 2012, México, p. 52. 
Por su parte Kotler y Armstrong (2012) definen: 
 
 La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas tácticas que la empresa combina para obtener la 
 respuesta que desea en el mercado meta. La mezcla de marketing consiste en todo lo que la empresa es 
 capaz de hacer para influir en la demanda de su producto. Las múltiples posibilidades se clasifican en 
 cuatro grupos de variables conocidas como las “cuatro P”. 
• El producto: es la combinación de bienes y servicios que la compañía ofrece al mercado meta. 
• El precio: es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el producto 
• La plaza: incluye las actividades de la compañía que hacen que el producto esté a la disposición de los 
consumidores meta. 
• La promoción: implica actividades que comunican las ventajas del producto y persuaden a los clientes 
meta de que lo compren. (p. 51-52) 
 
 
La figura 2 refleja las herramientas específicas de cada “P”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
       PRODUCTO                                
Variedad                                        
Calidad                                                
Diseño                                  
Características                                 
Nombre de la marca                   
Empaque                                    
Servicios 
                      
PROMOCIÓN 
Publicidad                   
Ventas Personales 
Promoción de ventas                     
Relaciones Públicas  
Marketing directo 
 
PRECIO 
Precio de lista                                        
Descuentos                                                
Bonificaciones                                  
Período de pago                                 
Planes de crédito                    
 
PLAZA 
Canales             
Coberturas     
Ubicaciones 
Inventario   
Transporte       
Logística 
 
Mercado meta 
Posicionamiento  
 
Figura  2: Las 4 P de la mezcla del marketing. 
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Resumen 
Ejecutivo
Análisis de la 
situación
Objetivos
Programas 
Financieros
Tácticas
Estrategias Calendario
Procedimiento de 
evaluación
Fuente: Elaborado por el equipo de investigación con información proporcionada de Stanton, Etzel, Walker, 
Fundamentos de Marketing, McGraw-Hill, 2007, México, p. 606. 
Figura  3: Contenido de un plan de marketing. 
Lo más importante de la conceptualización anterior radica en la correcta implementación y 
aplicación de cada variable (P) es decir, que integral y estratégicamente se complementen una 
con la otra. El Centro Odontológico Sonrisas, posee producto, precio, plaza y promoción 
evidentemente desincronizada una variable con la otra. 
 
c. Plan de Marketing. 
 
El Plan de Marketing, elaborado por las empresas, generalmente para un año es un 
documento escrito que refleja el plan de acción maestro de las acciones mercadológicas para un 
periodo de un año para una división de organización especifica o un producto importante. 
(Stanton, et al., 2007) 
 
En la figura 3 se muestra secuencialmente las principales secciones de un plan de marketing 
anual. 
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Para Kotler y Armstrong (2012) “el plan de marketing sirve para documentar la forma en que 
se alcanzarán los objetivos de la organización mediante estrategias y tácticas de marketing 
específicas, partiendo del cliente. También está vinculado con los planes de otros departamentos 
dentro de la organización (A1). 
 
Con el objeto de planear, organizar, implementar y controlar las actividades mercadológicas 
del Centro Odontológico Sonrisas, lo más recomendable es elaborar un documento que 
consolide previamente las acciones a implementar de forma ordenada, el modo en cómo serán 
ejecutadas y controladas.  
 
d. Tipos de Marketing. 
 
• Marketing de Servicios. 
 
Generalmente, se conoce como servicio a toda aquella actividad económica orientada a 
satisfacer alguna necesidad de las personas, que no se encuadra en la producción de bienes 
materiales. 
 
Un servicio es cualquier acto o función que una parte ofrece a otra, es esencialmente intangible y no 
implica tener propiedad sobre algo. Su producción podría estar vinculada o no a un producto físico”. 
Distinguen 5 categorías de ofertas: 
a) Bien puro tangible. Un bien tangible como jabón, dentífrico o sal, sin servicios adicionales. 
b) Bien tangible con servicios adicionales. Un bien tangible, como un automóvil, una PC o un teléfono 
móvil, que viene acompañado por uno o más servicios. En tanto más tecnológicamente avanzado sea 
un producto, por lo general habrá mayor necesidad de servicios de apoyo de alta calidad. 
c) Híbrido. Se trata de una oferta, por ejemplo, comer en un restaurante, que incluye bienes y servicios 
por igual: a los clientes de un restaurante les importa tanto la comida como el servicio. 
d) Servicio principal con bienes y servicios secundarios adicionales. Un servicio principal (como un 
viaje por avión) con servicios adicionales o bienes de apoyo (refrigerios o bebidas). Este tipo de oferta 
requiere un bien que demanda una alta inversión de capital, un avión, para su realización, pero su 
componente principal es un servicio. 
e) Servicio puro. Este tipo de oferta se basa principalmente en un servicio intangible, como el cuidado 
de niños, la psicoterapia o una sesión de masaje. (Kotler y Lane, 2006, p. 356). 
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  Stanton, et al. (2007) definen los servicios como “actividades identificables e intangibles 
que son el objeto principal de una transacción diseñada para brindar a los clientes satisfacción 
de deseos o necesidades” (p. 301). 
 
 Un servicio tiene como resultado llevar a cabo al menos una actividad en la interfaz entre el 
proveedor y el cliente, donde el servicio generalmente es intangible (International Organization 
for Standarization (ISO), 2015). 
 
  Según la AMA (2013) los servicios son actividades que pueden identificarse aisladamente; 
actividades esencialmente intangibles que proporcionan satisfacción y que no se encuentran 
forzosamente ligadas a la venta de bienes. 
 
Cada aporte de los autores tiene similitudes, todas las opiniones se enfrascan en la misma 
dirección refiriéndose a que los servicios son intangibles por naturaleza, no necesariamente debe 
estar vinculado a un bien físico, buscan la satisfacción de un sujeto o conjunto de sujetos y que 
deben existir ofertantes y demandantes, por lo tanto, la esencia de la medicina odontológica es 
un servicio dadas las características su esencia en la puesta en práctica, descrito por una serie de 
pasos dentro de un proceso, enlazando directamente al Centro Odontológico Sonrisas con dicho 
concepto por el origen de su funcionamiento. 
 
• Marketing Internacional. 
 
El marketing internacional es el desempeño de las actividades comerciales diseñadas 
 para planificar, asignar precios, promover y dirigir el flujo de los bienes y servicios de 
 una compañía a los consumidores o usuarios de más de un país con el fin de obtener 
 ganancias (Cateora, Gilly, Graham, 2010, p. 9).  
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 El Centro Odontológico Sonrisas posee dentro de su público objetivo, un segmento 
exclusivo de personas residentes fuera de las fronteras salvadoreñas, generalmente de 
nacionalidad estadounidense, que en calidad de turistas adquieren los servicios ofertados, se 
pretende abarcar mayor cuota de mercado para dicho segmento en particular potenciando las 
actividades mercadológicas internacionales de forma local a través de los diferentes activos 
digitales. 
 
• Marketing Directo. 
 
  Kotler y Armstrong (2012) conceptualizan marketing directo como “conexiones directas 
con consumidores individuales o segmentos específicos, seleccionados cuidadosamente, a 
menudo basados en una interacción personal” (p. 496). 
 
La clínica dental opera con base a la segmentación de mercado que ha establecido y se 
pretende continuar ofreciendo los servicios de salud bucal a dichos grupos específicos que tienen 
similitudes y muchas características que los emparejan dentro de un segmento en particular. 
Dicha clasificación se definió por ubicación geográfica, o en otras palabras por la localización 
de cada una de las sucursales en primera instancia, luego por los rasgos, comportamientos o 
cualidades semejantes presentados por los consumidores. 
 
• Marketing Online. 
 
  Para Kotler y Armstrong (2012) son “esfuerzos por comercializar productos y servicios, y 
por establecer relaciones con los clientes a través de Internet (p. 508). 
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Actualmente, el Centro Odontológico Sonrisas desea implementar estratégicamente las 
actividades mercadológicas en medios digitales, para ello, se pretende extender un documento 
escrito que recopile las acciones calendarizadas y presupuestadas a realizarse de forma táctica 
y operativa; un plan de marketing digital que defina y oriente a la empresa en las actividades a 
realizarse en dichos medios en el transcurso de un año. 
 
• Marketing Relacional. 
 
Entre los principales objetivos de la clínica están ser sostenible en el tiempo, expandir su 
cuota de mercado y el desarrollo de relaciones redituables con los clientes, “el objetivo del 
marketing de relaciones es la construcción de relaciones satisfactorias y a largo plazo con los 
elementos clave relacionados con la empresa con el fin de capturar y retener sus negocios” 
(Kotler y Lane, 2012, p. 20).  
 
Crear relaciones satisfactorias con los grupos de interés que rodean la clínica, es decir, 
clientes, empleados y socios del marketing (canales, proveedores, distribuidores, intermediarios 
y agencias) y los miembros de la comunidad financiera (accionistas, inversores, analistas), 
permitirá desarrollar fuertes relaciones y ello, reforzar los entendimientos de sus necesidades, 
deseos y objetivos. 
 
• Marketing Integral. 
 
El marketing integrado “tiene lugar cuando el especialista en marketing diseña actividades 
de marketing y establece programas de marketing para crear, comunicar y entregar valor a los 
clientes” (Kotler y Lane, 2012, p. 20). Como su nombre lo indicia, es el que reúne estrategias 
combinadas de todos los medios en una misma campaña.  
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Se emplea para llamar la atención de públicos desde diversos frentes o canales. Implica más 
costos que una estrategia de tipo convencional, pero los objetivos de penetración están casi 
garantizados. 
 
• Marketing generado por consumidores. 
 
Para Kotler y Armstrong (2012) son “intercambios de marca creados por los propios 
consumidores, tanto invitados como no invitados, mediante los cuales participan cada vez más 
en la creación de sus propias experiencias de marca y las de otros consumidores” (p. G5). 
 
También denominado marketing de boca en boca, según Kotler y Lane (2012) lo definen 
como “comunicaciones entre personas de manera oral, escrita o electrónica que se relacionan 
con los méritos o experiencias de compra o uso de productos o servicios” (p. 478) 
 
Desde los inicios de la clínica, el marketing boca a boca ha sido la forma más efectiva y 
beneficiosa de realizar publicidad no pagada, el 90% de la cartera de clientes reales en la 
actualidad han realizado su primera visita por recomendación de un familiar o amigo. 
 
• Marketing Individual. 
 
  Para Kotler y Armstrong (2012) es la “adaptación de los productos y programas de 
marketing a las necesidades y preferencias de los clientes individuales; también se conoce como 
marketing uno a uno, marketing personalizado y marketing de mercados de uno” (p. 205). 
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El Centro Odontológico Sonrisas brinda servicios personalizados, los tratamientos se 
adecuan al perfil y a la necesidad y/o condición de cada cliente. 
 
 Actualmente, los clientes están tomando iniciativas más individuales para determinar qué y cómo 
 comprar. Ingresan a algún sitio de Internet, buscan información y evaluaciones de ofertas de 
 productos y servicios; dialogan con los proveedores, usuarios y críticos de los productos y, en 
 muchos casos, diseñan el pro- ducto que quieren (Kotler y Lane, 2012, p. 234). 
 
 
• Marketing de Contenidos. 
 
 
  
El marketing de contenidos es un enfoque de marketing que implica crear, seleccionar, 
distribuir y amplificar contenido que sea interesante, relevante y útil para un grupo de audiencia 
claramente definido con el fin de crear conversaciones sobre el contenido (Kotler, Kartajaya, 
Setiawan, 2017, p. 83). 
 
 
Las estrategias en medios digitales deben incluir contenidos interesantes para el público meta 
que permita atraerlos, es parte esencial de la misma para agradar y encantar al consumidor. En 
el caso de la propuesta de un plan de marketing digital para el Centro Odontológico Sonrisas el 
contenido relevante debe ser parte fundamental, para lograr la efectividad deseada. 
 
 
• Marketing Interactivo. 
 
 
 
Actividades y programas online diseñados para que los clientes regulares o potenciales 
participen y, directa o indirectamente, aumenten la conciencia, mejoren la imagen o provoquen 
ventas de productos y servicios (Kotler y Lane, 2012, p. 478). 
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Para Kotler y Armstrong (2012) se relaciona con “capacitar a los empleados de servicio en 
el fino arte de interactuar con los clientes para satisfacer sus necesidades” (p. G5). 
 
 
La clínica dental eventualmente brinda capacitaciones para refrescar las buenas prácticas 
de servicio y atención al cliente de forma personalizada y particular para cada uno de ellos, saber 
identificar y conocer sus necesidades. 
 
 
e. Segmentación. 
 
 
La segmentación de mercado consiste en dividir el mercado en partes bien homogéneas 
según sus gustos y necesidades. Un segmento de mercado consiste de un grupo de clientes que 
comparten un conjunto similar de necesidades y deseos (Kotler y Lane, 2012, p. 214) 
 
 
El Centro Odontológico Sonrisas tiene definido su mercado meta y los diferentes segmentos 
de mercado dentro de tal, ello le sirve para implementar una estrategia de marketing directo 
según el tipo de segmento al cual desea ejecutar esfuerzos. 
 
f. Posicionamiento. 
 
Los autores Kotler y Lane (2012) definen posicionamiento: 
 
 Como la acción de diseñar la oferta y la imagen de una empresa, de modo que éstas ocupen un lugar 
 distintivo en la mente de los consumidores del mercado meta. El fin es ubicar la marca en la conciencia 
 del gran público para maximizar los beneficios potenciales de la empresa (p. 276). 
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 Actualmente, la empresa posee posicionamiento dentro de su mercado meta, obtenido a 
través de esfuerzos de marketing tradicional, no obstante, se pretende generar posicionamiento 
mediante una propuesta de plan de marketing digital. 
  
g. Valor. 
 
 El valor es la percepción que tiene el cliente de todos los beneficios de un producto puestos en la balanza 
 contra todos los costos de adquirirlo y consumirlo, (…) para el comprador, valor significa mucho más que 
 la cantidad de dinero cobrada por un producto. (Stanton et al., 2007) 
 
1.2.2 Conceptualización de Marketing digital. 
 
 
  En la actualidad, el Centro Odontológico Sonrisas está inmerso en la “era digital”. Para 
realizar negocios efectivos y rentables es necesario un nuevo modelo estratégico del marketing. 
 
a. Definición Marketing digital. 
  
Los autores Chaffey y Ellis-Chadwick, 2014 definen el marketing digital simplemente como: 
lograr los objetivos de marketing mediante la aplicación de tecnologías digitales. (p.10) 
 
 
En el Diccionario de Negocios (2017), marketing digital está definido como: 
 
 
La promoción de productos o marcas mediante varias vías de medios electrónicos. Los 
medios que pueden ser usados como parte de una estrategia de mercadotecnia digital de un 
negocio pueden incluir esfuerzos de promoción vía internet, social media, teléfonos 
móviles, billboards electrónicos y también mediante la televisión y la radio.  
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Al marketing digital también se le conoce como “marketing de internet” pero sus 
procesos actuales difieren, ya que el digital está considerado como más orientado a ciertos 
sectores, más medible y con más posibilidades de ser interactivo.  
 
El reconocimiento de una marca puede potencializarse de manera efectiva, con la 
combinación de factores que permitan interactuar de manera eficaz con el target al cual van 
dirigidos todos los esfuerzos mercadológicos, por lo tanto, es necesario optimizar las 
plataformas digitales para tener un contacto directo con el cliente y crear relaciones 
redituables desde el primer contacto o el primer clic. 
 
b. Tipos de marketing digital. 
  
• Engagement marketing. 
  
La palabra engagement proviene del inglés y su traducción literal es “compromiso”. No 
obstante, el término se utiliza en marketing online para denominar el grado de implicación 
emocional que tienen los seguidores de una empresa en redes sociales con dicha empresa. 
 
El engagement es un indicador que mide la interacción de la comunidad de usuarios de 
redes sociales con la marca o empresa. Uno de los principales objetivos de las empresas en su 
estrategia Social Media debe ser mejorar este indicador. Para ello se deberán elaborar correctas 
estrategias de contenidos en redes sociales y generar la mayor participación posible en las 
mismas. 
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• Engagement Rate. 
  
Es un indicador muy útil para medir el compromiso de la comunidad con la empresa o la 
marca.  La fórmula del Engagement Rate varía en función de la red social, pero en términos 
generales se calcula dividiendo el total de interacciones de los usuarios en un período de tiempo 
determinado, entre el número de publicaciones realizadas en ese mismo período.  
 
Después se debe dividir esta cifra entre el número de seguidores de la empresa en la red 
social, y se multiplica por cien. Lo interesante de este indicador es que permite comparar el 
grado de implicación de los usuarios en cada una de las redes sociales e incluso comparar 
distintas comunidades. Esto es posible gracias a que la fórmula tiene en cuenta tanto las 
publicaciones realizadas, como el tamaño de la comunidad. 
 
• Marketing Viral. 
 
Steve Hurveston (1997) acuña este término, hablaba del espectacular éxito desarrollado por 
Hot-mail al convertirse en un tiempo récord, en el mayor proveedor de servicios de correo 
electrónico por web.  
 
 El marketing viral, permite la difusión de un mensaje de marketing, partiendo de un pequeño 
 núcleo  emisor, que se multiplica por la colaboración de los receptores en la transmisión y 
 difusión del  mismo, generando un efecto de progresión piramidal que crece geométricamente. 
 (Cerrada, 2005).  
 
 Estrategia de marketing que se basa en que los usuarios reenvíen, compartan y comuniquen una 
 acción de una marca. Pueden ser juegos, música, fotos, vídeos, noticias o ideas creativas. Ofrece 
 mucha visibilidad a bajo precio y ayuda a construir imagen de marca, aunque su resultado no es 
 matemático y depende de los usuarios (Interactive Advertising Bureau, 2012). 
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• Marketing Móvil. 
 
Sánchez Guzman. J.R. (2005) “aquella actividad dedicada al diseño, implantación y 
ejecución de acciones de marketing realizadas a través del teléfono móvil.” Esta actividad no se 
limita exclusivamente al uso del teléfono móvil, sino que se extiende a otros dispositivos 
móviles como los GPS o tabletas, entre otros medios igualmente válidos para realizar acciones 
de marketing móvil. 
 
Las principales características y ventajas del marketing móvil son: que es personal, es ubicuo, 
es interactivo, permite una comunicación inmediata y sincrónica, es integrable en la estrategia 
global de comunicación y permite la viralidad (Rodríguez L. M., 2011). 
 
c. F´s del marketing Digital. 
 
Paul Fleming, experto en Marketing Digital y Social Media asegura que las 4P´s del 
Marketing tradicional se traducen en 4F´s cuando hablamos de Marketing Digital:  
 
• Flujo.es el estado mental en que entra un usuario de internet al sumergirse en una Web 
que le ofrece una experiencia llena de interactividad y valor añadido. 
• Funcionalidad. Si el cliente ha entrado en estado de flujo, está en camino de ser 
captado, pero para que el flujo de la relación no se rompa, queda dotar a la presencia 
on-line de funcionalidad, es decir, construir paginas teniendo en cuenta los alcances 
de la tecnología. Esto se refiere a una página Web interactiva, persuasiva y con 
navegación clara útil para el usuario. 
• Feedback. La relación se ha comenzado a construir. El usuario está en estado de flujo 
y navega con facilidad. Ha llegado el momento de seguir dialogando y sacar partido 
de la información a través del conocimiento del usuario… en definitiva, dialogar con 
el cliente para conocerlo mejor y construir una relación basada en sus necesidades para 
personalizar en función de esto la página después de cada contacto. 
• Fidelización. Internet ofrece la creación de comunidades de usuarios que aporten 
contenidos de manera que se establezca un dialogo personalizado con los clientes, 
mediante este dialogo los clientes podrán ser así más fieles. (Paulo Andraka, 2011, 
p.130.) 
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d. Activos digitales. 
 
  Según el diccionario de la Real Academia Española (RAE,) es el conjunto de todos 
los bienes y derechos con valor monetario que son propiedades de una empresa o 
institución o individuo y que se reflejan en su contabilidad al mismo tiempo, se entiende 
como digital todo aquello relacionado a tecnología al campo virtual o internet. 
 
 
Partiendo de la definición anterior, un activo digital es una herramienta de valor que 
propicie la comunicación directa entre una marca y su audiencia través de internet diferente 
a los activos tradicionales los activos digitales no sólo son propiedad de una empresa 
institución o individuo sino también tratándose de plataformas de comunicación pertenece 
en cierto grado a los usuarios. 
 
 
       Para ayudar a desarrollar una estrategia que llegue a los clientes potenciales en línea e influya 
en ellos, es habitual referirse a tres tipos de medios, los cuales se presentan a continuación: 
 
• Medios Pagados: Son medios comprados en los que se realiza una inversión para 
pagar por los visitantes, el alcance o las conversiones a través de búsqueda, redes de 
anuncios gráficos o marketing de afiliados. Los medios fuera de línea tradicional, 
como la publicidad impresa y televisiva y correo directo, siguen siendo importantes, 
pues representan el mayor gasto en medios pagados. 
 
• Medios Ganados. Tradicionalmente medios ganados ha sido el nombre que se le ha 
dado a la publicidad generada mediante la RP que se utilizan para llegar a personas 
influyentes a fin de aumentar la conciencia sobre una marca. Ahora los medios 
ganados también incluyen el marketing de boca en boca que se pueden estimular a 
través del marketing viral y en medios sociales y de las conversaciones en redes 
sociales, blogs y otras comunidades. Otra manera de pensar en los medios ganados 
es que sin distintas formas de conversaciones entre los consumidores y las empresas 
que ocurren tanto en línea como fuera de línea. 
 
• Medios Propios. Distintas formas de medios en línea controladas por una empresa, 
incluyendo su sitio web, blogs, listas de correo electrónico y presencia en medios 
sociales. (Chaffey  2014.p.11)  
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Fuente: Elaborado por el equipo de investigación con información de Sakis Gonzalez el Blog. 
Una estrategia integral de activos digitales toma en cuenta tanto medios propios, de 
pago y obtenidos ya que está entrelazados uno propiciado a otro.  
 
 
La figura 4, refleja la clasificación de los Medios Digitales, propios, ganados y 
pagados y la forma de integrar una estrategia efectiva utilizando simultáneamente cada 
Activo Digital. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
e. Herramientas del marketing digital. 
 
     Chaffey y Smith (2008) recomiendan que estas herramientas de marketing en línea se 
dividan en los seis grupos que se muestran a continuación: 
MEDIOS PROPIOS 
Sitio web                                            
Página web                                     
Landing Pages                                                
Canales sociales                       
Microsites                   
Blogs 
 
MEDIOS GANADOS 
Menciones                                            
Publicaciones                                     
Entrevistas                                        
Reseñas                       
Enlaces 
 
MEDIOS PAGADOS 
Redes sociales                       
Motores de búsquedas 
Blogs                           
Sitios Web 
Estrategia 
Integral de 
Activos Digitales 
Figura  4. Clasificación de los Medios Digitales 
22 
 
• Marketing en motores de búsqueda.  
 
 
     Colocar mensajes en un motor de búsqueda para propiciar la instancia de clic a un sitio 
web cuando el usuario escribe una frase clave especifica. Dos técnicas de marketing en 
motores de búsqueda clave son las colocaciones pagadas o vínculos patrocinados de pago 
por clic (SEM), y las colocaciones en los listados naturales u orgánicos usando optimización 
en motores de búsqueda (SEO) en los que no se pagan por los clics en los motores de 
búsqueda. 
 
• Posicionamiento SEO y SEM. 
 
SEO. (Search Engine Optimization)  
 
     Consiste en lograr la posición o clasificación más alta en los listados naturales u orgánicos 
mostrados en las páginas de resultados de motores de búsqueda. Además de las páginas de 
listados las cuales el motor de búsqueda determina que son relevantes para la búsqueda realizada 
con base en el texto que contiene y otros factores, como los vínculos a la página, las páginas de 
resultados de motores de búsqueda también contienen otras herramientas que pueden resultar 
útiles para los usuarios. Google se refiere a estas herramientas como parte de una estrategia 
conocida como búsqueda universal para la búsqueda combinada. (Chaffey 2014. P.491) 
 
SEM. (Search Engine Marketing). 
 
      Es un conjunto de acciones que tienen como objetivo mejorar la visibilidad de sitios webs 
en los mecanismos de búsqueda utilizando como estrategia al propio ceo además de los links 
patrocinados y otras herramientas. (Miguel Arias, 2013 P.11). 
 
 
23 
 
     Existen tres métodos de SEM: 
• Por palabra clave: es el más conocido y utilizado en el mercado del anunciante ya que 
cada vez que el usuario de la búsqueda Busca la palabra llave (key words) que el 
anunciante está patrocinando su anuncio será mostrado junto con los resultados del 
buscador que el buscador generó. 
• Por asunto: los usuarios de internet acceden a las páginas de contenido en internet en 
busca de información y de entretenimiento los anuncios son asociados con el tema de la 
página donde están siendo publicado. 
• Por perfil: cuando el internauta accede a uno de sus ambientes privados como perfil de 
una red social anuncio de su interés que son publicados en la página. (Miguel Arias, 
2013 P.14). 
 
• RP en línea.  
 
 
     Maximizar las menciones favorables de su empresa, sus marcas, productos o sitios web en 
sitios web de terceros, como redes sociales, blogs, podcast o feeds que puedan ser visitados 
por su audiencia objetivo. También incluye responder a menciones negativas y llevar a cabo 
relaciones públicas en un sitio. 
 
• Redes Sociales 
 
 
     Estos sitios o partes de sitios se enfocan en permitir interacciones en la comunidad entre 
los diferentes consumidores. Las interacciones típicas incluyen publicar comentarios y 
respuestas a comentarios, enviar mensajes, clasificar contenido y etiquetar contenido en 
determinadas categorías. Algunos ejemplos bien conocidos son Facebook, Instagram, 
Twitter, WhatsApp, YouTube, entre otros. (Chaffey 2014 P.92) 
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• Blogs. 
 
     Diario publicación o fuente de noticias en línea elaborados por una persona, un equipo 
interno o autores invitados externos, suele publicarse artículos en diferentes categorías 
(Chaffey 2014 P.29) 
 
• Podcasts. 
 
     Consiste en la distribución de archivos multimedia (normalmente audio y video) 
mediante un sistema de redifusión que permite al usuario suscribirse y descargar el archivo 
para escucharlo en el momento que quiera. El contenido podcasts es sumamente diverso: 
noticias, documentales, música, debates, entrevistas entre otros. (Miguel Vallina. 2014. 
P.89) 
 
• Feeds. 
 
     Los blogs, noticias u otros contenidos son publicados por un estándar XML y 
sindicados por sitios o leídos por los usuarios en los servicios lectores RSS, como Google 
Reader, paginas inicio personalizadas o sistemas de correo electrónico, RSS que son las 
siglas de Sindicación Realmente Simple. (Chaffey 2014 P.29) 
 
f. Asociaciones en línea.  
 
     Crear y manejar acuerdos en el plazo para promover sus servicios en línea en sitios web de 
terceros o a través de comunicaciones de correo electrónico. Las distintas formas de 
asociación incluyen la construcción de vínculos, el marketing de afiliados, agregadores 
patrocinio en línea y desarrollo conjunto de marcas. 
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g. Publicidad gráfica.  
 
     Uso de anuncios en línea como banners y anuncios en medios enriquecidos para lograr 
conciencia de marca y propiciar las instancias de clic a un sitio objetivo. Con el fin de lograr 
las metas de conciencia de marca, familiaridad, preferencia e intención de compra. 
 
h. Marketing por correo electrónico con aceptación de recepción.  
 
 
     Rentar listas de correo electrónico o colocar anuncios en boletines electrónicos de terceros, 
o usar una lista interna para activación y retención de clientes. Esta herramienta 
fundamentalmente se tiene que enfocar en retención de clientes, promoción de ventas, 
recopilación de datos de los clientes, generación de clientes potenciales, conciencia de marca, 
adquisición de clientes. 
 
i. Marketing en medios sociales. 
 
     La empresa participa y se anuncia en las redes sociales y comunidades para llegar a su 
audiencia y atraerla. Monitorear y facilitar la interacción entre clientes y la participación en 
toda la web para fomentar el compromiso positivo con una empresa y sus marcas. Las 
interacciones pueden ocurrir en el sitio de una empresa, las redes sociales y otros sitios de 
terceros. 
 
1.2.3 Herramientas para el Diagnóstico Digital. 
 
 
Para la implementación de una estrategia digital efectiva, que genere reconocimiento en el 
ámbito digital, es necesario utilizar diferentes herramientas de diagnóstico y análisis que 
provean información apropiada, en relación a las métricas en medios propios, pagados o ganados 
por la empresa, además del análisis administrativo en medios digitales de la competencia.  
26 
 
Fuente: Elaborado por el equipo de investigación. 
Herramientas de 
Management.
Herramientas de 
Monitoreo.
Herramientas de 
Análisis.
Herramientas de 
Benchmarketing.
Herramientas de 
Reporting.
Figura  5: Desglose de Herramientas Generales para el Diagnóstico Digital. 
En la figura 5 se desglosan las herramientas de diagnóstico propuestas por el equipo de 
investigación para la entidad. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Las métricas de marketing son el conjunto de unidades de medida que utilizan las empresas para 
 cuantificar, comparar e interpretar los resultados de marketing. Así es como dos ejecutivos de 
 marketing consideran las métricas de marketing para comprender mejor el rendimiento sobre la 
 inversión de marketing en sus empresas (Kotler y Lane, 2012, p. 114) 
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a. Herramientas de Management. 
Cuadro 1: Desglose de Herramientas de Management para el Diagnóstico Digital. 
 
HERRAMIENTAS DE MANAGEMENT 
Herramienta Descripción 
 
Google Alerts. 
Es una herramienta que notifica a la empresa vía correo electrónico cuando 
una persona habla sobre la marca, además, de comentarios he interacciones 
generadas. 
 
keyword tool. 
Esta herramienta se puede utilizar en versión de pago o gratuita, ayuda a 
realizar estudios de palabras clave para poner en marcha estrategias digitales 
que logren posicionar en los buscadores. 
 
Fuente: Elaborado por el equipo de investigación. 
 
b. Herramientas de Monitoreo. 
 
Cuadro 2: Desglose de Herramientas de Monitoreo para el Diagnóstico Digital. 
 
HERRAMIENTAS DE MONITOREO 
Herramienta Descripción 
Likealizer 
Es una herramienta gratuita que permite analizar en pocos segundos ciertos 
parámetros de la página de fans en Facebook y luego de tu competencia para 
poder compararlos y ver en qué se tiene que mejorar. 
Sitechecker.pro 
Es una herramienta que brinda informes de auditoría web, con más de 156 
parámetros para corregir cualquier error de estructura de la página web, además 
de ser una herramienta SEO que ayuda a posicionar el sitio web en los primeros 
lugares en los buscadores de Google. 
 
Fuente: Elaborado por el equipo de investigación. 
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c. Herramientas de Análisis. 
Cuadro 3: Desglose de Herramientas de Análisis para el Diagnóstico Digital. 
 
HERRAMIENTAS DE ANÁLISIS 
Herramienta Descripción 
 
 
Google Analytics. 
Creada por la empresa Google, brinda información sobre el tráfico en sitios 
webs y redes sociales, el comportamiento, los tiempos de visita, como los 
visitantes utilizan el sitio. Esta herramienta tiene la opción de generar 
informes personalizados sobre análisis específicos que se quieren conocer 
sobre el sitio web o red social de la empresa. 
Fanpage Karma Es una herramienta que ayuda en analizar el perfil en redes sociales y los de la 
competencia, sino que también gestionar todas tus conversaciones con los 
clientes en una sola herramienta, e incluso escribir, planear, y publicar posts. 
    
 Fuente: Elaborado por el equipo de investigación. 
 
d. Herramientas de Benchmarking. 
 
Cuadro 4: Desglose de Herramientas de Benchmarking para el Diagnóstico Digital. 
 
HERRAMIENTAS DE BENCHMARKING 
Herramienta Descripción 
Moz. Herramienta que compara el sitio web de la empresa con el de la competencia 
y elabora un informe donde establece las debilidades y fortalezas. 
Google trends. 
Herramienta de Google gratuita que muestra los términos de búsqueda más 
populares en el momento. 
 
Ahrefs. 
Herramienta para hacer crecer el tráfico de búsqueda, investigar competidores 
y monitorear algún nicho de mercado, ayuda a aprender por qué los 
competidores están posicionados tan alto y lo que se necesita para superarlos. 
     
   Fuente: Elaborado por el equipo de investigación. 
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e. Herramientas de Reporting. 
 
Cuadro 5: Desglose de Herramientas de Reporting para el Diagnóstico Digital. 
HERRAMIENTAS DE REPORTING 
Herramienta Descripción 
 
Facebook Insight. 
Es una herramienta nativa de Facebook, ofrece información de la página de 
la empresa que ayuda a la creación de estrategias efectivas de marketing 
digital en dicha plataforma. 
Instagram 
statistics 
Herramienta nativa que ayuda a conocer estadísticas por publicación, 
impresiones, alcance, interacción entre otras métricas. Estos datos que 
permiten conocer cuáles son los gustos de los seguidores, así como optimizar 
las promociones y campañas de publicidad. 
 
 
VidlQ. 
Es la extensión gratuita más usada para la gestión y crecimiento de canales 
de YouTube. Una vez configurada se puede empezar a obtener datos sobre 
las palabras claves más importantes, los vídeos que más crecen, los canales 
de la competencia, entre otras características. 
Fuente: Elaborado por el equipo de investigación. 
 
1.2.4 Marco Legal.  
 
Código de Autorregulación Publicitaria de El Salvador. 
 
Se han considerado las disposiciones legales, tomando como referencia el Código de 
Autorregulación Publicitaria de El Salvador, edición 2015, documento oficial del Consejo 
Nacional de Publicidad que aglomera un conjunto de normas jurídicas. Es aplicado por el 
Consejo Nacional de la Publicidad y por la Comisión de Autorregulación Publicitaria del CNP. 
 
El Centro Odontológico Sonrisas, como empresa anunciante inmersa en la industria 
odontológica salvadoreña debe acatar y apegarse a las leyes que regulan la implementación de 
cualquier tipo de actividad promocional y publicitaria, según esta legislación. 
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TITULO I - DISPOSICIONES GENERALES. 
 
Art. 1. ALCANCE. Las normas éticas establecidas en este código de autorregulación 
deben ser cumplidas por quienes participan en actividades publicitarias, ya se definan como 
Anunciantes, Agencias de Publicidad, Medios Publicitarios y cualquier otro actor que participe 
lucrativamente o no en la industria publicitaria. 
 
Art. 3. DEFINICIONES. Para los efectos del siguiente código se definen los siguientes 
conceptos: 
• Anuncio: Toda forma de publicidad. 
• Publicidad: Es la parte de la comunicación destinada a difundir o informar al público 
sobre un producto o servicio a través de los diferentes medios de comunicación, con el 
objetivo de motivar a personas a tomar una acción. 
• Consumidor: Toda persona o grupo de personas que motivados por la publicidad 
deciden adquirir el producto o servicio ofrecido. 
 
TITULO II – NORMAS DE CONDUCTA GENERALES. 
 
Art. 4. Toda actividad publicitaria debe caracterizarse por el respeto a la dignidad a la 
persona y a su intimidad, al núcleo familiar, al interés social, a las autoridades constituidas, a 
las instituciones públicas y privadas, a los símbolos patrios. El anuncio no debe favorecer o 
estimular ninguna clase de discriminación. 
 
Art. 5. El anuncio no debe inducir a actividades ilícitas, ni favorecerlas, enaltecerlas o 
estimularlas. 
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Art. 6. El anuncio no debe contener afirmaciones o prestaciones visuales o auditivas 
contrarias a los principios de honestidad y veracidad. Los absolutos, la exageración y la fantasía 
serán permitidos siempre que no induzcan al engaño al consumidor. 
 
 Art. 9. Todo anuncio debe ceñirse a la moral, decencia, buenas costumbres y orden 
público. Se respetarán los conceptos morales que prevalecen en nuestra sociedad. La 
participación de la mujer en las piezas publicitarias en general, deberá respetar la integridad de 
la misma.  
 
Art. 12. El anuncio no debe contener información, presentación visual, música, efectos 
sonoros o visuales que, por implicación, omisión, exageración o ambigüedad, pueda llevar 
directa o indirectamente al consumidor a engaño en cuanto al producto anunciado, al anunciante 
o a sus competidores. Todo anuncio debe contener, por tanto, información clara, completa y 
oportuna. 
 
Art. 15. El anunciante que comunique una oferta o reducción de precio, debe estar en 
condición de cumplirla. De igual forma debe especificar las limitaciones. 
 
Art. 16. Las expresiones promocionales como “rebaja”, “liquidación”, “sin costo”, 
“precio de promoción” “sin cuota inicial” “sin prima” “no paga cuota hasta…”  no deberán 
confundir al consumidor sobre el precio y las condiciones de la oferta. Estas serán comprobables 
y claras. Así mismo el anuncio debe incluir de manera clara y detallada las limitaciones que 
puedan limitar el goce de la promoción. 
 
Art. 24. La publicidad comparativa no será permitida. 
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Art. 26. No se permitirá la publicidad que haga uso de imágenes, fotos, citas y 
referencias de personas vivas, firmas o instituciones a menos que haya sido obtenida 
previamente las autorizaciones. Los casos basados en la violación del presente serán conciliables. 
 
 Art. 30. Los anuncios no deberán imitar la concepción creativa, realización de idea, el 
texto, el slogan, la presentación visual o la música original que otros mensajes publicitarios 
nacionales o extranjeros usan, o hayan sido utilizados 
 
Art. 38. Los anuncios dirigidos a menores de edad o en los que ellos participen, deberán 
ser respetuosos de su integridad física mental o moral. 
 
Art. 44. Ningún anuncio deberá incluir promesa de curación a menos que dicha promesa 
pueda ser sustentada por pruebas suministradas por personas o entidades adhoc. Toda pieza 
publicitaria en cuanto a su contenido técnico deberá contar con el aval de su autoridad 
competente.  
 
Art. 58. La comisión de autorregulación publicitaria tendrá además las siguientes 
funciones principales:  
• Vigilar el cumplimiento de las normas establecidas en el presente código ya aplicar las 
medidas disciplinarias contempladas en el. 
• Proponer al consejo Nacional de la Publicidad, reformas al presente código, así como 
establecer a través de sus fallos, criterios que actualicen, completamente y aclaren las 
normas. 
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Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información de los medios digitales de la competencia directa de la 
empresa. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información de los medios digitales de la competencia 
directa de la empresa. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información de los medios digitales de la competencia 
directa de la empresa. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información de los medios digitales de la competencia 
directa de la empresa. 
1.3 DIAGNÓSTICO DIGITAL. 
  
1.3.1 Análisis de activos digitales de la competencia. 
 
En el anexo 1, se muestra el estado actual de las Fan page de Facebook de los competidores, 
con respecto a la clínica. 
 
Cuadro 6: Activos Digitales de la competencia directa del Centro Odontológico S. 
 
 
 
 
 
D ntal Life carece de página web, pero posee act vos digitales en d ferentes plataform s. 
En redes sociales, la línea grafica es altamente atractiva y actualiza los perfiles, además usa 
relaciones públicas y promoción de ventas en ellas para generar tráfico e interacción con clientes.  
     El contenido que comparte es interesante, entre imágenes, videos, fotos y otro material 
publicitario. 
ANÁLISIS DE LOS ACTIVOS DIGITALES DE LA COMPETENCIA DIRECTA DEL CENTRO 
ODONTOLOGICO SONRISAS. 
Competidor 1. Dental Life 2. Multident 3. Clínica Dental Dras. Hernández Perdomo 
Facebook SI SI SI 
Twitter NO NO NO 
Instagram SI NO NO 
www. NO NO NO 
Google Maps NO NO NO 
WhatsApp SI SI NO 
YouTube NO NO NO 
Competidor 1: Dental Life. 
 
 
Competidor 1: Dental Life. 
 
 
Competidor 1: Dental Life. 
 
 
Competidor 1: Dental Life. 
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Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información de los activos digitales de Dental Life. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información de los medios digitales de Dental Life. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información de los medios digitales de Dental Life. 
En el cuadro 7, se muestran los diferentes activos digitales con los que cuenta Dental Life, 
entre ellos, medios propios y ganados. 
 
Cuadro 7: Análisis de los Activos Digitales del competidor 1 Dental Life. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ANÁLISIS DE ACTIVOS DIGITALES DE DENTAL LIFE. 
Medios Propios 
Indicador Facebook Instagram YouTube 
Compartido 3 por publicación Ninguna NO 
Me gusta 1695 Ninguna NO 
Seguidores 1696 1542 NO 
Opiniones Ninguna Ninguna NO 
Publicaciones 4 por semana 56 NO 
Comentarios 
Innumerable 
Respuesta constante 
1 NO 
Botones de Acción 
No (predeterminado 
enviar mensaje) 
3 (Como llegar, 
correo, llamar) 
NO 
Capacidad de Respuesta Responde en un día NO NO 
Otros medios Propios 
WhatsApp 
Posee perfil en WhatsApp, por este medio los clientes pueden agendar 
citas o visitas, además, realizar cualquier tipo de consulta.  
Medios Ganados 
Menciones 
Cuenta con diferentes menciones en Facebook realizadas por 101.3 
radio monumental, radio 102.9, programa Buena Onda, entre otras 
realizadas por personas influencers. 
Páginas Amarillas de El 
Salvador 
Se refleja un anuncio simple gratuito, que carece de estrategia pagada 
de publicidad online. 
PlacesMap.net 
Muestra un mapa de localización de la clínica y un número de contacto, 
solamente es información sin estructura publicitaria relevante.  
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Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información de los medios digitales de Multident. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información de los medios digitales de Dental Life. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información de los medios digitales de Dental Life. 
 
 
Multident carece de página web, solamente posee Facebook, sin embargo, durante 
aproximadamente 3 meses a mayo 2018, el perfil está desactualizado. En el cuadro 8, se 
muestran los diferentes activos digitales propios y ganados que posee Multident. 
 
Cuadro 8: Análisis de los Activos Digitales del competidor 2 Multident. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ANÁLISIS DE ACTIVOS DIGITALES DE MULTIDENT 
Medios Propios 
Indicador Facebook Instagram YouTube 
Compartido Ninguno NO NO 
Me gusta 46 NO NO 
Seguidores 46 NO NO 
Opiniones Ninguno NO NO 
Frecuencia de 
Publicación 
1 cada año NO NO 
Comentarios Ninguno NO NO 
Botones de 
Acción 
No (predeterminado 
enviar mensaje) 
NO NO 
Capacidad de 
Respuesta 
Responde en unos 
minutos 
NO NO 
Medios Ganados 
Páginas 
Amarillas de El  
Salvador 
Refleja un anuncio simple gratuito, carece de estrategia pagada de 
publicidad online aplicada 
Competidor 2: Multident. 
 
 
Competidor 2: Multident. 
 
 
Competidor 2: Multident. 
 
 
Competidor 2: Multident. 
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Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información de los medios digitales de la Clínica Dental 
Dras. Hernández Perdomo. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información de los medios digitales de la 
Clínica Dental Dras. Hernández Perdomo. 
 
 
La Clínica de las Dras. Hernández Perdomo, carece de página web, únicamente posee 
fan page en Facebook. En el cuadro 9, se muestran los activos digitales que posee la Clínica 
Dental Dras. Hernández Perdomo 
 
. 
Cuadro 9: Análisis de los Activos Digitales del competidor 3 Clínica Dental Dras. Hdez P. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ANÁLISIS DE ACTIVOS DIGITALES DE LA  
CLÍNICA DENTAL DRAS. HERNÁNDEZ PERDOMO 
Medios Propios 
Indicador Facebook Instagram YouTube 
Compartido 3 por cada publicación NO NO 
Me gusta 436 NO NO 
Seguidores 440 NO NO 
Opiniones Ninguna NO NO 
Frecuencia de 
Publicación 
1 cada 12 días NO NO 
Comentarios 1 comentario NO NO 
Botones de Acción 
No (predeterminado enviar 
mensaje) 
NO NO 
Capacidad de 
Respuesta 
Responde en unos minutos NO NO 
Medios Pagados 
Pagapoco.com 
Se refleja un anuncio publicitario expirado, evidentemente el anuncio 
tuvo la finalidad de promover las ventas mediante un descuento en un 
paquete de servicios. 
Médicos de El 
Salvador 
Es una plataforma que nace con el propósito de promover los servicios 
de la salud en genera. A través de este anuncio publicitario online se 
promueven los servicios de la clínica en específico. 
Competidor 3: Clínica Dental Dras. Hernández Perdomo. 
 
 
Competidor 3: Clínica Dental Dras. Hernández Perdomo. 
 
 
Competidor 3: Clínica Dental Dras. Hernández Perdomo. 
 
 
Competidor 3: Clínica Dental Dras. Hernández Perdomo. 
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Fuente: elaborado por el equipo de investigación con el recurso digital sitechecker.pro. e 
información del sitio web de la clínica. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con el recurso digital sitechecker.pro. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con el recurso digital sitechecker.pro. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con el recurso digital sitechecker.pro. 
1.3.2 Análisis de activos digitales de Centro Odontológico Sonrisas. 
 
a. Medios propios. 
 
• Sitio web. 
 
El Centro Odontológico Sonrisas posee sitio web, notablemente carece de noción 
mercadológica o estructura innovadora necesaria para generar un impacto visual en las personas 
que buscan información directa de la clínica. 
 
 
 
 
 
 
 
 
El sitio web de la clínica muestra deficiencias en la gestión del hosting, la URL es un 
dominio gratuito dificultando su encuentro en los motores de búsqueda. La porción de contenido 
es 6%, siendo muy pocas atractivas, las imágenes no tienen atributo ATL y TITLE, además, no 
está optimizado, dificultando la descarga del mismo. Carece de actualizaciones desde su 
creación, de manejo de SEM y SEO. 
 
 
Figura  6: Evaluación del sitio web del Centro Odontológico Sonrisas. 
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Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información proporcionada por El Centro Odontológico S. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información proporcionada por los medios digitales 
propios de la empresa. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información proporcionada por los medios digitales 
propios de la empresa. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información proporcionada por los medios digitales 
propios de la empresa. 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información proporcionada por El Centro Odontológico S. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información proporcionada por los medios digitales 
propios de la empresa. 
 
• Redes sociales. 
 
Posee perfil en Facebook y WhatsApp, aparentemente ambos con gestión y administración 
deficiente, se muestra su análisis a continuación. 
 
Cuadro 10: Análisis de Medios Propios del Centro Odontológico Sonrisas. 
 
 
 
b. Medios ganados. 
 
Cuadro 11: Análisis de Medios Ganados del Centro Odontológico Sonrisas 
MEDIOS PROPIOS 
Redes sociales 
Indicador Facebook Instagram YouTube 
Compartido 1 NO NO 
Me gusta 126 NO NO 
Seguidores 216 NO NO 
Calificación 2 (5 estrellas) NO NO 
Frecuencia de publicación 20 publicaciones al año NO NO 
Comentarios Cero NO NO 
Botones de acción NO NO NO 
Capacidad de respuesta Responde en un día NO NO 
WhatsApp 
A través de este medio se asisten y atienden clientes, ya sea, para brindar información general de los servicios 
ofertados o agendar citas. Cabe resaltar, que no es un perfil de WhatsApp Bussines y que se cuenta con un perfil 
de WhatsApp en cada sucursal. 
MEDIOS GANADOS 
Páginas Am rill s de El Salvad r 
Se refleja con un anuncio simple gratuito, sin estrategias de publicidad 
en línea. 
Red de Salud de El Salvador 
Es una mención en la cual, se refleja una breve reseña histórica de la 
clínica y la gama de servicios que se oferta, número de contactos y 
dirección de las sucursales. 
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Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información proporcionada por el Centro Odontológico S. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información proporcionada por los medios digitales de la 
empresa. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información proporcionada por los medios digitales de la 
empresa. 
 
En el cuadro 12, se analiza la forma de entrelazar los Medios Digitales, propios, pagados y 
ganados del Centro Odontológico Sonrisas entre si, el panorama muestra oportunidades para 
aprovechar eficientemente estos medios y generar reconocimiente de marca en el mercado. 
 
Cuadro 12: Interconexión Entre los Medios Digitales del Centro Odontológico S. 
 
 
 
INTERCONEXIÓN ENTRE LOS MEDIOS DIGITALES DEL CENTRO ODONTOLÓGICO SONRISAS. 
Out / In www. Facebook Instagram WhatsApp YouTube 
www. 
Frecuencia: Ningún post 
desde su creación. 
 
Contenido: 25% informa- 
ción de contacto. 50% de 
servicios que se ofrecen. 
25% de datos de interés. 
No se crea ni comparte 
contenido. Se refleja el 
icono de Facebook 
NO 
Únicamente 
se refleja en 
ícono de 
contacto 
NO 
Facebook 
Ninguna información de 
página web. 
Frecuencia: 1 post/día o 
semana. 
 
Contenido: fotografías 
o imágenes elaboradas 
por la propietaria con 
edición sencilla, en las 
cuales se plasmaba parte 
de los servicios que se 
ofertan y felicitaciones 
de días festivos. 
NO 
Ninguna 
acción de 
redirección 
a Facebook 
NO 
Instagram NO NO NO NO NO 
WhatsApp 
Se reflejan los datos de 
contacto de la clínica 
Publicidad para visitar 
el perfil de Facebook 
NO 
Solventar 
consultas y 
agendar cita. 
NO 
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1.3.3 Determinación del Target. 
 
a. Demográfico. 
 
El Centro Odontológico Sonrisas ofrece sus servicios para segmentos definidos: 
• Sexo: Masculino y Femenino. 
• Edad: Niños en edad de 3 a 12 años de edad. (brinda técnicas de higiene bucal, 
sanidad) 13 años hasta 80 años (tratamientos de adultos simples controles de 
salud bucal, hasta problemas que necesite asistencia) 
• Ingresos: $300.00 – Indefinido. 
b. Tipo de Industria. 
 
Servicios de salud, específicamente servicios Odontológicos. 
 
c. Geográfica.  
 
La segmentación geográfica de la clínica radica en la ubicación de las sucursales, la primer 
localizada en Clínicas Médicas y la segunda sucursal en la Colonia Escalón de San Salvador, 
con este tipo de segmentación pretende cubrir clientes reales y potenciales de los municipios de 
Santa Tecla, Santa Elena y San Salvador, además, un grupo exclusivo de turistas y compatriotas 
estadounidenses que desean adquieren los servicios dentales. 
 
d. Generación y Motivación. 
 
Para atender las necesidades de cada segmento específico de mercado del Centro 
Odontológico Sonrisas, es necesario desglosarlos por generaciones, describiendo 
comportamientos de consumo y características únicas de cada generación. 
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Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información de la tesis de grado propuesta de plan de 
marketing digital. Caso práctico: modas victoria. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información proporcionada por los medios digitales de la 
empresa. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información proporcionada por los medios digitales de la 
empresa. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información proporcionada por los medios digitales de la 
empresa. 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información de la tesis de grado propuesta de plan de 
marketing digital. Caso práctico: modas victoria. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información proporcionada por los medios digitales de la 
empresa. 
Dentro de las generaciones con público potencial y target atractivo para el Centro 
Odontológico Sonrisas se encuentran: Baby Boomers, Generación X y Generación Y. 
 
Cuadro 13: Motivaciones según generaciones demográficas 
 
 
 
e. Aspiraciones y Objetivos. 
 
Cuadro 14: Aspiraciones y Objetivos según generaciones demográficas. 
ASPIRACIONES Y OBJETIVOS 
Baby Boomers  
(1945-1964) 
Luego de analizar las motivaciones de esta generación, se concluye que lo que aspiran y 
esperan de la marca es calidad, que se acomode justamente a sus necesidades, pues de obtener 
lo que esperan representa fidelidad de parte de los consumidores para la clínica, el costo del 
producto no es un problema para ellos. 
Generación X  
(1965-1981) 
 
Esta generación es más independiente y segura de sí misma, tienen como objetivo lucir 
frescos, sobre todo sentirse en óptimas condiciones de salud bucal, no son marcados 
tendencias, esperan que la atención al cliente sea personalizada para lograr tal aspiración. 
Generación Y  
(1982-1994) 
 
La aspiración de esta generación, es comprobar a través de su compra que tanto la publicidad 
digital como las recomendaciones son verídicas, de tal manera que espera que la marca 
satisfaga sus expectativas. No tiene estabilidad económica en comparación a un baby boomer, 
deberá convencer a esta generación invertir en salud bucal. 
 
GENERACIÓN Y MOTIVACIÓN 
Baby Boomers  
(1945-1964) 
Categorías de edades actualmente de 54 a 72 años. 
Tendencia a verse y sentirse joven. 
Consumo de servicios de salud. 
Alto poder adquisitivo. 
La mayoría de pacientes para odontología cosmética tiene entre 40 y 49 años de edad. 
Categorías de edades actualmente de 54 a 72 años. 
Tendencia a verse y sentirse joven. 
Generación X  
(1965-1981) 
 
Categorías de edades actualmente de 53 a 37 años. 
Vida analógica en su infancia y digital en su madurez. 
Poco susceptible ante la publicidad. 
No siempre son materialistas. 
Generación Y  
(1982-1994) 
 
Categorías de edades actualmente de 36 a 24 años. 
Lo que era un lujo para la generación X para la generación Y son productos “básicos”. 
La calidad de vida tiene prioridad. 
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Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información de la tesis de grado propuesta de plan de 
marketing digital. Caso práctico: modas victoria. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información proporcionada por los medios digitales de la 
empresa. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información proporcionada por los medios digitales de la 
empresa. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información proporcionada por los medios digitales de la 
empresa. 
f. Actitudes y comportamiento. 
 
Cuadro 15: Actitudes y Comportamientos según generaciones demográficas 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ACTITUDES Y COMPORTAMIENTOS 
Baby 
Boomers 
(1945-1964) 
Esta generación al ser la más madura experimentan los dolores de la parte media de 
la vida, invierten grandes cantidades de dinero en salud, el comportamiento de esta 
generación está orientado al consumo, tienden a ser consumidores motivados. 
Generación X 
(1965-1981) 
 
Esta generación ha desarrollado un enfoque económico más cauteloso, esto hace que 
compren con mayor conocimiento, con consciencia del valor, le gusta precios bajos 
y apariencias más funcionales. 
Generación Y 
(1982-1994) 
 
Esta generación ante el mercado es inteligente, despierta y objetiva, dejando el 
concepto de lealtad de marca atrás, pues es una decisión grupal para esta generación, 
el producto no debe quitarles mucho tiempo al ser adquirido. 
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1.4 INVESTIGACIÓN. 
 
1.4.1 Sondeo de la Marca (Test). 
 
Se realizará para poder estudiar la unidad de análisis, recolectar y analizar información que 
permitirá proponer un plan de marketing digital oportuno. “La investigación es un conjunto de 
procesos sistemáticos, críticos y empíricos que se aplican al estudio de un fenómeno” (Sampieri, 
Collado, Lucio, 2010, p. 4) 
 
a. Diseño de investigación. 
 
• Método de Investigación. 
 
Propósito: la investigación es básica, dada la pretensión de obtención y recopilación de 
información para construir conocimiento nuevo que se agregará a la información previa limitada. 
 
Enfoque: la investigación es mixta. “La investigación mixta es un nuevo enfoque e implica 
combinar los métodos cuantitativo y cualitativo en un mismo estudio” (Sampieri et al., 2010). 
 
“El enfoque cuantitativo usa la recolección para probar hipótesis, con base en la medición 
numérica y el análisis estadístico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorías” 
(Sampieri et al., 2010). 
 
“El enfoque cualitativo utiliza la recolección de datos sin medición numérica para descubrir 
o afinar preguntas de investigación en el proceso de interpretación” (Sampieri et al., 2010). 
 
44 
 
Profundidad: investigación descriptiva, exploratoria. 
 
La investigación descriptiva busca “especificar propiedades, características, y rasgos 
importantes de cualquier fenómeno que se analice” (Sampieri et al., 2010, p. 79). Los estudios 
descriptivos se centrarán en la recolección de datos que describan la situación actual de la clínica 
odontológica. 
 
La investigación es exploratoria, “se realizan cuando el objetivo consiste en examinar un 
tema poco estudiado” (Sampieri et al., 2010, p. 79) dado que es el primer paso para crear 
conocimiento de la empresa en medios digitales, ello permitirá obtener información básica para 
posteriormente, elaborar otra investigación más rigurosa si se desea.  
 
Tipo de investigación. 
 
Investigación no experimental, “estudios que se realizan sin la manipulación deliberada 
de variables y en los que sólo se observan los fenómenos en su ambiente natural para después 
analizarlos” (Sampieri et al., 2010, p. 149) 
 
Cálculo de muestra. 
 
La muestra es un “subgrupo de la población del cual se recolectan los datos y debe ser 
representativo de ésta.” (Sampieri et al., 2010, p. 173). 
 
Mediante el conocimiento del tamaño del universo en estudio (500 sujetos), se utilizará 
la fórmula estadística para determinar el tamaño de muestra para poblaciones finitas. 
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Dónde:  
Significado de los elementos  Sustituyendo datos en la fórmula 
n= Tamaño de la muestra                         n= total de casos a encuestar                   
Z= Nivel de confianza requerido  1 - ∞ = 95%     Z    =   1,96 
E= Error muestral E      = 0,05 
N= Población total  N      = 500 
P= Probabilidad de la ocurrencia de un fenómeno  P      = 0,5 
Q= Probabilidad de la no ocurrencia de un fenómeno Q      = 0,5 
 
 
 
  
     En el anexo 2, se muestra la prueba piloto realizada del Sondeo de Percepción de marca al 
Centro Odontológico Sonrisas con el instrumento de recolección de datos a clientes reales, 
cuestionario. 
 
 
 
 
n    = 217.49 218 Cuestionarios
n    =
480.20
22.079
n    =
(1.96) ² (0.50) (0.50) (500)
(1.96) ²(0.50)(0.50) +(0.05) ²  (499)
n    =
Z²PQN
Z²PQN + E²(N-1)
Sujetos. = 
46 
 
a. Definición del instrumento (Sondeo). 
 
 
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR 
FACULTAD DE CIENCIAS ECONÓMICAS 
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL 
       
                            Código: 01 
SONDEO DE PERCEPCIÓN DE MARCA DIRIGIDO A CLIENTES REALES DEL 
CENTRO ODONTOLÓGICO SONRISAS. 
 
OBJETIVO: Recolectar información oportuna de los clientes reales del Centro Odontológico 
Sonrisas para determinar la percepción actual de la marca y proponer un Plan de Marketing 
Digital.  
La información proporcionada por su persona es de mucho valor para el estudio, aclarando que 
todos los datos serán utilizados confidencialmente para fines académicos.  
INDICACIÓN: responder a cada pregunta con una “X” según su preferencia. Active la opción 
horizontal de su dispositivo, por favor. 
A. Generalidades 
 
1. Género: 
 
Masculino                      Femenino 
 
2. Edad: 
De 15 a 20 años       
 
 
  
De 27 a 32 años  
 
 De 33 a 38 años    
De 21 a 26 años 
  
De 39 a 44 años 
 
 De 45 años o más    
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3. Ocupación: 
 
Estudiante    Emprendedor    
Empleado    Otro:    ___________ 
Estudiante y empleado       
 
4. Nivel de ingreso mensual: 
 
 
 
 
 
B.      Contenido. 
 
 
Objetivo: Identificar el nivel de satisfacción de los clientes respecto a los servicios ofertados 
por la clínica dental para determinar acciones de mejora continua o correctivas que se puedan 
aplicar en el ámbito digital. 
  
1. Por favor, califique su satisfacción en general respecto a su experiencia con los 
servicios del Centro Odontológico Sonrisas: 
 
 
 
Objetivo: Determinar el principal medio a través del cual el Centro Odontológico Sonrisas ha 
generado reconocimiento entre sus clientes para establecer áreas de oportunidad en el ámbito 
digital, enfocadas en la difusión de comunicación e informativa. 
2. ¿A través de que medio conoció por primera vez al Centro Odontológico Sonrisas? 
 
Redes Sociales    Recomendación de terceros          
Sitio Web    Otra:   ___________       
Publicidad Tradicional       
$000.00 -$ 300.00    $501.00 -$ 700.00   
$301.00 -$ 500.00    Más de    $ 700.00   
Muy Insatisfecho    Satisfecho   
Insatisfecho    Muy Satisfecho   
Indiferente       
48 
 
Objetivo: Comprobar el reconocimiento por parte de los clientes de las plataformas digitales 
utilizadas por el Centro Odontológico Sonrisas para identificar oportunidades de creación y 
optimización de recursos digitales. 
3. ¿Tiene conocimiento de los medios digitales que posee Centro Odontológico Sonrisas? 
           Sí                                         No  
¿Cuál o cuáles?  ____________________________ 
 
 
Objetivo: Identificar el número de visitas realizadas por los clientes a la página de Facebook de 
la clínica dental para establecer el tráfico actual y proponer acciones y tácticas mercadológicas 
que aumenten el reconocimiento digital. 
 
4. ¿Ha visitado la página de Facebook de Centro Odontológico Sonrisas? 
 
Sí                 No  
 
Si su respuesta anterior fue NO, por favor, continuar con la pregunta 9. 
 
 
 
Objetivo: Detectar la principal motivación de los clientes en interactuar con la página de 
Facebook de la clínica para identificar las razones de tráfico y proponer medidas proactivas y/o 
correctivas. 
 
5. De forma general, ¿cuál es el principal motivo por el cual visita la página de Facebook 
de la clínica? 
 
Dejar un comentario    Curiosidad          
Obtener alguna promoción    Información o consejos.          
Hacer una cita o reserva    Otra:   ____________       
Aclarar dudas o hacer sugerencias       
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Objetivo: Evaluar la percepción de los clientes con respecto a la atención personalizada a través 
de la página de Facebook de la clínica para identificar debilidades u oportunidades de atención 
y servicio al cliente. 
 
6. ¿Cómo fue su experiencia en el trato a través de la página de Facebook del Centro 
Odontológico Sonrisas? 
 
Excelente     Regular         
Muy bueno    Malo        
Bueno       
 
 
Objetivo: Evaluar de forma general diferentes atributos de la página de Facebook de la clínica 
según la percepción de los clientes con el fin de establecer áreas de oportunidad y determinar el 
tipo de acciones y tácticas a implementar en esta red social. 
 
7. Califique con una “X” los siguientes aspectos de la página de Facebook del Centro 
Odontológico Sonrisas según su percepción.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Atributos Excelente 
Muy 
bueno
 Bueno Regular Malo
Contenido Creativo
Promociones atractivas
Contenido Informativo
Atención al cliente    
Respuesta rapida
Otro:__________
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Objetivo: Calcular el alcance de las publicaciones orgánicas promocionales realizadas en la 
página de Facebook, así definir la necesidad de acciones promocionales pagadas en esta red 
social.  
8. ¿Qué tan a menudo ve promociones ofrecidas en la página de Facebook del Centro 
Odontológico Sonrisas? 
Siempre                   A veces    
Raras veces                           Casi Nunca   
Nunca      
 
Objetivo: Determinar el nivel de interés por parte de los clientes en participar en actividades 
desarrolladas en las redes sociales del Centro Odontológico Sonrisas con el fin de crear acciones 
promocionales orientadas a generar mayor interacción y tráfico en las redes sociales.  
9. ¿Le gustaría participar en dinámicas, sorteos y concursos en las redes sociales del Centro 
Odontológico Sonrisas? 
Definitivamente si      Probablemente no     
Probablemente si      Definitivamente no   
Indeciso        
 
 
Objetivo: Definir gustos y preferencias del contenido digital en redes sociales de los clientes de 
la clínica dental con la finalidad de crear contenido que genere atracción, entretenimiento, 
promociones y fidelización de marca.  
 
10. ¿Qué contenido le gustaría que implementara en las redes sociales Centro Odontológico 
Sonrisas? 
 
Promociones en Servicios    Contenido Interactivo    
Sorteos     Otra:   ___________ 
Contenido Informativo       
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Objetivo: Detectar las oportunidades de activos digitales para la clínica dental sugeridos por 
los clientes con el objeto de identificar canales adecuados en la difusión de información 
informativa, promocional e interactiva.  
 
11. ¿Qué medios digitales debería implementar el Centro Odontológico Sonrisas? 
(Seleccione 2 opciones) 
 
Instagram    Twitter    
Snapchat    Otra:   ___________ 
YouTube       
 
Objetivo: Estimar la influencia de la página de Facebook en la decisión de compra o 
preferencias de los clientes en servicios odontológicos de esta manera determinar la importancia, 
percepción, confianza y seguridad que presenta esta red social en la mente de los consumidores. 
 
12. ¿Influye en su decisión de preferencia de servicios odontológicos, que la clínica posea 
página en Facebook? 
 
 
 
Objetivo: Identificar el principal dispositivo utilizado por los clientes del Centro Odontológico 
Sonrisas para conectarse a internet con el fin de adaptar y compatibilizar el contenido digital a 
dichos aparatos. 
 
13. ¿Cuál es el dispositivo que más utiliza para conectarse a Internet? 
 
Computadora de escritorio       Tablet          
Computadora Portátil      Otra:   ___________       
Móvil (Smartphone)         
 
Objetivo: Establecer las redes sociales más utilizadas por los clientes del Centro Odontológico 
Sonrisas para determinar hacía cuál de ellas irán dirigidas los mayores esfuerzos mercadológicos. 
Mucho    Poco    Nada   
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14. ¿Qué redes utiliza con mayor frecuencia? Marque las necesarias  
 
Facebook     Instagram       WhatsApp   
Twitter      Snapchat    YouTube     
Correo Electrónico         
 
 
Objetivo: Enumerar los 7 principales medios sociales, su uso y preferencia por los clientes de 
la clínica dental con el objetivo de optimizar o en su defecto crear activos digitales basados en 
el nivel de preferencia de los clientes sobre las redes sociales. 
 
15. Ordene del 1 al 7 su nivel de preferencia de los medios sociales, considerando el 7 como 
el más preferido y 1 como el menos preferido (sin repetir número). 
 
 
 
 
 
 
 
Objetivo: Establecer la frecuencia de conectividad a las plataformas digitales de los clientes del 
Centro Odontológico Sonrisas para establecer el impacto que podría tener las estrategias en los 
medios digitales de acuerdo a la usabilidad de los mismos. 
 
16. ¿Con qué frecuencia utiliza las plataformas digitales? 
 
Todos los días    Una a dos veces por semana   
Cinco a seis veces por semana    Otra:   
Tres o cuatro veces por semana      
Objetivo: Determinar el tiempo que los clientes dedican a permanecer en las plataformas 
digitales al día con la finalidad de establecer tiempos estratégicos para las publicaciones de 
contenido en los diferentes medios digitales.  
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17. ¿Cuánto tiempo durante el día permanece activo en las plataformas digitales? 
 
1 a 2 horas    3 a 4 horas    Más de 5 horas   
 
 
Objetivo: Definir aspectos publicitarios en los medios digitas que generan engagement en los 
clientes de la clínica dental para crear contenido publicitario y promocional de su atracción en 
los medios digitales. 
   
18. ¿Qué tipo de publicidad le atrae más en una red social? (Seleccione 3) 
 
 
 
 
 
 
 
Objetivo: Identificar las actividades que realizan con mayor frecuencia en los medios digitales 
los clientes de la clínica dental para crear estrategias claras en medios digitales específicos. 
  
19. Indique según su nivel de frecuencia las actividades que realiza cuando se conecta a  
Internet. 
 
 
 
 
 
Objetivo: Determinar el número de clientes 
que recomendarían los servicios odontológicos de la clínica con la finalidad de conocer la lealtad 
y promover estrategias de fidelización. 
GIF                           Promociones    
Imágenes                Rifas   
Vídeos                       Dinámicas    
Descuentos    Información   
Atributos
Muy 
Frecuente
Frecuente
Poco 
Frecuente
Nada 
Frecuente
Revisar Correo 
Electronico
Revisar Redes 
Sociales
Investigación y 
Lectura
Entretenimiento
Otro:__________
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20. ¿Recomendaría usted al Centro Odontológico Sonrisas a sus amigos o familiares? 
 
Definitivamente no    Probablemente si            
Probablemente no        Definitivamente si                  
Indeciso      
 
 
 
 
Objetivo: Definir la percepción de la marca en la mente de los clientes del Centro Odontológico 
Sonrisas para identificar características que nos permitan desarrollar personalidad de marca. 
 
21. ¿Qué es lo primero en lo que piensa cuando escucha la marca “Centro Odontológico 
Sonrisas? 
______________________________________________________________________
_________________________________________________________. 
 
Objetivo: Identificar los factores, aspectos o atributos que posicionan al Centro Odontológico 
Sonrisas en la mente de los clientes con la finalidad de promover estrategias basadas en la lealtad 
del cliente. 
 
22. ¿Qué es lo que más le gusta del Centro Odontológico Sonrisas? (Seleccione 3 aspectos). 
 
Atención personalizada y amabilidad    Precios   
Tratamientos de calidad    Promociones y descuentos   
Alta tecnología    Personal calificado   
Comodidad y decoración de las instalaciones    Otra:   
 
 
Muchas gracias por su tiempo y colaboración, la encuesta ha finalizado. 
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1.4.2 Entrevista con la Entidad. 
 
b. Guion de Entrevista. 
 
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR 
 FACULTAD DE CIENCIAS ECONÓMICAS  
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL 
            
Código: 02 
OBJETIVO: Recolectar Información de los medios digitales propios, además de su postura 
ante la adquisición de nuevos medios digitales del centro odontológico sonrisas a través de la 
gerencia. 
INDICACIONES: Responda a cada pregunta según su opinión. 
Objetivo: Definir cuáles son los medios digitales utilizados por la entidad para establecer la 
situación actual de la misma en el ámbito online. 
1. ¿Cuáles son los medios digitales utilizados hasta el momento por centro odontológico 
sonrisas? 
 
Objetivo: Identificar los roles dentro de los medios digitales utilizados por la entidad con el 
objeto de identificar quién o quiénes son los responsables de su implementación y gestión. 
2. ¿Quiénes son los encargados del manejo de esos medios Digitales? 
 
Objetivo: Identificar el grado de conocimiento de los encargados en medios digitales de la 
entidad. 
3. ¿Tiene esa persona algún tipo de conocimiento profesional del manejo de medios 
digitales? 
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Objetivo: Conocer el interés de la entidad de incursionar en nuevas plataformas digitales. 
4. ¿Tiene planeado el implementar otros medios Digitales? 
 
Objetivo: Identificar la percepción de la marca que tiene el propietario en medios digitales. 
5. ¿Considera que la marca ha logrado darse a conocer a través de los medios digitales 
utilizados? 
 
Objetivo: Identificar el uso de Facebook por la entidad. 
6. ¿Posee página de Facebook?  las publicaciones realizadas ¿qué tan frecuentes son y 
cómo crea su contenido?  
 
Objetivo: Conocer su interés en incursionar en una plataforma digital como Facebook. 
7. ¿Qué le motivó a tener presencia en Facebook? 
 
Objetivo: Evaluar la disposición de la entidad a invertir en medios digitales.  
8. ¿Es posible que se asigne un presupuesto para inversión en publicidad en medios 
digitales? ¿Cuánto estaría dispuesta a asignar? 
 
Objetivo: Identificar la visión del propietario en cuanto a la implementación de estrategias de 
marketing digital a la entidad para establecer si está dentro de los objetivos empresariales el 
desarrollo del ámbito online. 
9. ¿Cómo visualiza el centro Odontológico Sonrisas en 2019, implementando las 
estrategias de un plan de marketing digital? 
 
Muchas gracias por su valioso tiempo, la entrevista ha finalizado. 
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CAPITULO II. PROCESAMIENTO DE LA INFORMACIÓN DEL SONDEO. 
 
2.1 RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN. 
 
     A continuación, se presenta el producto final del sondeo realizado a clientes reales del Centro 
Odontológico Sonrisas, los instrumentos de recolección de datos que se utilizaron para el estudio 
fueron una encuesta dirigida a clientes reales de ambas sucursales, con código 01 y una 
entrevista dirigida a la propietaria de la clínica dental, con código 02. 
 
     La información resultante de cada interrogante y su respectivo objetivo, una tabla resumen 
de datos por cada una de ellas con frecuencia relativa y absoluta, también se reflejan los 
resultados gráficamente, a partir de lo anterior, se incluye la interpretación y análisis de los 
resultados obtenidos en el sondeo realizado. 
 
2.1.1 Sistematización de información del trabajo de campo. 
 
      La sistematización de la información se comprende como la adecuación ordenada y 
organizada del proceso de recolección de datos a través de los diferentes instrumentos que 
permiten generar nuevos conocimientos referentes a un estudio, según Galiano (2004): 
 
     La técnica de sistematización incluye la codificación como proceso de caracterizar y clasificar datos, 
permitiendo su vinculación con la teoría; la elaboración de cuadros de dramas, diagramas, flujogramas, 
mapas conceptuales y matrices que permiten analizar los datos existentes, establecer relaciones entre ellos 
y presentar de manera clara y concreta (p. 37). 
 
 
 
a. Resultados de la encuesta dirigida a los clientes reales del Centro Odontológico 
Sonrisas. 
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A. Generalidades. 
 
1. Género 
 
Género F Absoluta F Relativa 
Femenino 123 56.4 % 
Masculino 95 43.6 % 
Total 218 100.0 % 
 
Interpretación: 
123 clientes encuestados fueron del género femenino, representando un 56.4% de la muestra 
utilizada, 95 clientes encuestados fueron del género masculino, representando un 43.6% del 
total. 
 
Análisis: 
La diferencia porcentual entre ambos géneros es poca, ello brinda la oportunidad de crear 
estrategias y tácticas enfocadas para ambos géneros, considerando los diversos gustos, 
tendencias y preferencias de ambos. 
 
Los esfuerzos mercadológicos pueden ir dirigidos por separado para cada género o en 
conjunto, es decir, estrategias o tácticas que involucren la participación de ambos géneros al 
mismo tiempo. 
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2. Edad. 
 
Rangos de Edad F Absoluta F Relativa 
De 15 a 20 años 21 10 % 
De 21 a 26 años 94 43 % 
De 27 a 32 años 29 13 % 
De 33 a 38 años 32 15 % 
De 39 a 44 años 21 10 % 
De 45 años o más 21 10 % 
Total 218 100 % 
 
Interpretación: 
94 de los clientes encuestados que representan el 43% de la muestra están en edades de 21 a 
26 años, 32 de los clientes encuestados están en edades de 33 a 38 años representando un 
15% de la muestra y con un 13% están los clientes en edades de 27 a 32 años. 
 
Análisis: 
Según los resultados anteriores los esfuerzos de marketing digital deben ir enfocados a 
personas entre los 21 y 38 que representan el 71% de la muestra, personas económicamente 
activas o con alguna fuente de ingresos, son clientes entre dichas edades quienes interactúan 
más con las plataformas digitales. 
 
 
 
 
10%
43%
13%
15%
10%
10%
De 15 a 20 años
De 21 a 26 años
De 27 a 32 años
De 33 a 38 años
De 39 a 44 años
De 45 años o más
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3. Ocupación 
 
Ocupación F Absoluta F Relativa 
Estudiante 67 30.7 % 
Empleado 67 30.7 % 
Estudiante y empleado 53 24.3 % 
Emprendedor 20 9.2 % 
Desempleada 3 1.4 % 
Retirado/jubilado 8 3.7 % 
Total  218 100.0 % 
 
Interpretación: 
Del total de clientes en estudio, 67 se dedican a estudiar representando el 30.70% del total de 
la muestra, otros 67 clientes son empleados, representando también el 30.70% del total y 53 
desempeñan ambas actividades, estudian y también trabajan, representando un 24.30% del 
total, adicionalmente 3 clientes están desempleados y 8 de ellos están retirados, siendo un 
1.40% y 3.70% del total de la muestra respectivamente. 
 
Análisis: 
Tomando en cuenta que el 98.6% de los clientes encuestados están ocupados, de los cuales 
el 67.9% poseen ingresos fijos, se visualiza la oportunidad para implementar estrategias 
mercadológicas digitales acorde a las diferentes labores de los clientes, por ejemplo, canales 
de distribución accesibles, horarios oportunos, incentivos o felicitaciones en días festivos y 
que sean generadoras de engagement. De igual manera podrían plantearse alianzas 
estratégicas con empresas, ampliando la cartera de negocio. 
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4. Nivel de ingresos mensuales. 
 
Ingresos F Absoluta F Relativa 
$ 000.00 - $ 300.00 98 45.0 % 
$ 301.00 - $ 500.00 63 28.9% 
$ 501.00 - $ 700.00 16 7.3% 
Más de $ 700.00 41 18.8% 
Total 218 100.00% 
 
Interpretación: 
La mayoría de los clientes encuestados poseen ingresos entre $000.00 - $300.00 
mensualmente, 98 personas exactamente, siendo el 45.0% de la muestra total, 63 clientes 
tienen ingresos mensuales entre $301.00 - $500.00 representando el 28.9% del total de la 
muestra, mientras que 41 clientes entre $501-$700, siendo el 18.8% de la muestra total, por 
último, 16 clientes poseen ingresos mensuales entre $501.00 - $700.00 siendo el 7.3% de la 
muestra total. 
 
Análisis: 
Considerando que casi el 50% de los clientes poseen ingresos de entre $000.00 - $300.00 
cada mes, se deben implementar estrategias mercadológicas digitales dirigidas especialmente 
a ellas, con precios acordes a su ingreso y lo que están disponibles a invertir. Por otro lado, 
más del 50% de los clientes encuestados generan ingresos por encima de los $301, 
visualizando una oportunidad significativa para la clínica, los esfuerzos mercadológicos se 
deben enfocar tomando en cuenta los ingresos de ese segmento y lo que están dispuestos a 
invertir, se deben estudiar los precios de servicios en promociones a implementar. 
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B. Contenido. 
1. Por favor, califique su satisfacción en general respecto a su experiencia con los 
servicios del Centro Odontológico Sonrisas: 
Objetivo: Identificar el nivel de satisfacción de los clientes respecto a los servicios ofertados 
por la clínica dental para determinar acciones de mejora continua o correctivas que se puedan 
aplicar en el ámbito digital 
 
 
 
Escala de satisfacción F Absoluta F Relativa 
Muy Satisfecho 95 43.58% 
Satisfecho 81 37.16% 
Muy Insatisfecho 25 11.47% 
Indiferente 10 4.59% 
Insatisfecho 7 3.21% 
Total  218 100.00% 
 
Interpretación:  
43.7% de los pacientes se encuentra muy satisfecho respecto a los servicios de la clínica, el 
37.16% está satisfecho, un 11.47% muy insatisfecho, el 4.59% le es indiferente y solo una 
pequeña porción se encuentra insatisfecho con el servicio. 
 
Análisis: 
Conocer el grado de satisfacción de los clientes de la clínica, contribuye a identificar también, 
el porcentaje de clientes insatisfechos y establece oportunidades para dirigir esfuerzos de 
marketing a ese segmento en particular y solventar esa percepción. 
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2. ¿A través de que medio conoció por primera vez al Centro Odontológico Sonrisas? 
Objetivo: Determinar el principal medio a través del cual el Centro Odontológico Sonrisas 
ha generado reconocimiento entre sus clientes para establecer áreas de oportunidad en el 
ámbito digital, enfocadas en la difusión de comunicación e informativa. 
 
 
Medios F Absoluta F Relativa 
Recomendación de terceros 145 66.51% 
Redes sociales 23 10.55% 
Sitio web 9 4.13% 
Publicidad tradicional 6 2.75% 
Otros 35 16.06% 
Total 218 100.00% 
 
 
Interpretación:  
1 de cada 10 clientes conoció al Centro Odontológico Sonrisas por redes sociales, 
representando el 10.5% de la muestra total, el 65.5% lo conocieron por recomendación de 
terceros, y el 16% lo conoció por medio de actividades de la Cámara de Comercio e Industria 
de El Salvador, Tienda Cupón u otros medios. 
 
Análisis: 
Los resultados reflejaron que una mínima porción de clientes conoció la clínica por redes 
sociales, evidenciando también una oportunidad para dirigir estrategias encaminadas a crear 
reconocimiento y posicionamiento de marca en los medios on-line. 
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3. ¿Tiene conocimiento de los medios digitales que posee Centro Odontológico 
Sonrisas? 
Objetivo: Comprobar el reconocimiento por parte de los clientes de las plataformas digitales 
utilizadas por el Centro Odontológico Sonrisas para identificar oportunidades de creación y 
optimización de recursos digitales. 
 
 
Etiquetas F Absoluta F Relativa 
 Si 72 33.03% 
No 146 66.97% 
Total 218 100% 
 
3.1 ¿Cuáles? 
 
Medios F Absoluta F Relativa 
 Facebook 45 62.50% 
Sitio web 2 2.78% 
WhatsApp 24 33.33% 
otros 1 1.39% 
Total 72 100.00% 
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Interpretación: 
La primera gráfica muestra que el 33.03% de los clientes tiene conocimiento de los medios 
digitales de la clínica, y el 66.9% desconoce completamente dichos medios. 
En la segunda gráfica se observa que el 62.5% conoce Facebook, el 33.33% conoce 
WhatsApp y solamente el 2.8% conoce el sitio web de la clínica. 
 
Análisis: 
La investigación aportó información relevante sobre el reconocimiento de los medios 
digitales propios de la clínica, del 100% de sujetos encuestados el 33% los conoce, porcentaje 
irrelevante, a la vez, establece la oportunidad de desarrollar los medios digitales que se 
utilizan y creación de nuevos, que ayuden a fortalecer el posicionamiento online de la clínica. 
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4. ¿Ha visitado la página de Facebook de Centro Odontológico Sonrisas? 
Objetivo: Identificar el número de visitas realizadas por los clientes a la página de Facebook 
de la clínica dental para establecer el tráfico actual y proponer acciones y tácticas 
mercadológicas que aumenten el reconocimiento digital. 
 
Etiquetas F Absoluta F Relativa 
Si 45 20.64% 
 No 173 79.36% 
Total 218 100.00% 
 
 
Interpretación:  
El 79.36% representado por 173 clientes han visitado la página de Facebook de la clínica, y 
20.64% representado por 45 personas nunca la ha visitado. 
 
Análisis: 
La información refleja que la afluencia de visitas a la página de Facebook carece de 
representatividad y relevancia, la mayoría de clientes nunca ha visitado la página de 
Facebook. Lo anterior brinda la oportunidad de dedicar esfuerzos mercadológicos especiales 
para generar alcance y reconocimiento en dicho activo digital. 
 
 
 
 
67 
 
Si su respuesta anterior fue NO, por favor, continuar con la pregunta 9. 
5. De forma general, ¿cuál es el principal motivo por el cual visita la página de Facebook 
de la clínica? 
Objetivo: Detectar la principal motivación de los clientes en interactuar con la página de 
Facebook de la clínica para identificar las razones de tráfico y proponer medidas proactivas 
y/o correctivas. 
 
Motivos F Absoluta F Relativa 
Curiosidad 26 57.78% 
Información o consejos. 11 24.44% 
Obtener alguna promoción 6 13.33% 
Dejar un comentario 1 2.22% 
Hacer una cita o reserva 1 2.22% 
Total 45 100.00% 
 
Interpretación:  
El 57.7% de las personas visita la página de Facebook por curiosidad, 24.4% le visita para 
obtener información y consejos y el 13.3% para adquirir alguna promoción, el resto de las 
personas visita la red social para dejar un comentario o hacer una reserva 2.22% cada motivo 
respectivamente. 
 
Análisis: 
Los resultados reflejan que la principal motivación de visita a la página de Facebook es la 
curiosidad u obtener consejo e información, ello brinda la oportunidad de establecer 
estrategias que generen más visitas, como tipo de contenido e información que los clientes 
prefieren. 
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Excelente100% 
Si respondió "dejar un comentario, obtener alguna promoción o hacer una cita", 
contestar esta pregunta de lo contrario pasar a la pregunta 7. 
6. ¿Cómo fue su experiencia en el trato a través de la página del Facebook del Centro 
Odontológico Sonrisas? 
Objetivo: Evaluar la percepción de los clientes con respecto a la atención personalizada a 
través de la página de Facebook de la clínica para identificar debilidades u oportunidades de 
atención y servicio al cliente. 
 
Valoración F Absoluta F Relativa 
Excelente 8 100.00% 
Muy Bueno 0 0.00% 
Bueno 0 0.00% 
Regular 0 0.00% 
Malo 0 0.00% 
Total 8 100.00% 
 
Interpretación:  
De las personas que tuvieron algún tipo de interacción en Facebook el 100% de los 
entrevistados considera el trato excelente. 
 
Análisis: 
El resultado muestra que todos los clientes que han realizado algún tipo de interacción con 
la página de Facebook califican el trato como excelente, lo que evidencia que la clínica brinda 
atención agradable y aceptable, las estrategias mercadológicas en la página de Facebook 
deben orientarse a reforzar la interacción efectiva que genere engagement en la gestión digital 
de la clínica. 
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7. Califique con una “X” los siguientes aspectos de la página de Facebook del Centro 
Odontológico Sonrisas según su percepción. 
Objetivo: Evaluar de forma general diferentes atributos de la página de Facebook de la 
clínica según la percepción de los clientes con el fin de establecer áreas de oportunidad y 
determinar el tipo de acciones y tácticas a implementar en esta red social. 
 
Atributo de 
Facebook 
Excelente Muy Bueno Bueno Regular Malo     
F a Fr F a Fr F a Fr F a Fr F a Fr     
Contenido 
Creativo 
11 24.4% 17 37.8% 9 20.0% 2 4.4% 6 13.3% 45 100.0% 
Promociones 
Atractivas 
6 13.3% 10 22.2% 7 15.6% 16 35.6% 6 13.3% 45 100.0% 
Contenido 
Informativo 
12 26.7% 9 20.0% 16 35.6% 2 4.4% 6 13.3% 45 100.0% 
Atención al 
cliente 
17 37.8% 16 35.6% 4 8.9% 5 11.1% 3 6.7% 45 100.0% 
Respuesta 
Rápida 
28 62.2% 10 22.2% 4 8.9% 3 6.7% 0 0.0% 45 100.0% 
 
70 
 
Interpretación: 
Contenido creativo: 11 de los clientes aprueban como excelente el contenido creativo de la 
página de Facebook, mientras que 17 clientes lo aprueban como muy bueno. Por otro lado, 6 
personas lo desaprueban como malo. 
Promociones atractivas: 6 de los clientes aprueban como excelente el contenido creativo de 
la página de Facebook, mientras que 10 lo aprueban como muy bueno. Por otro lado, 16 
clientes lo perciben como regular y 6 como malo. 
Contenido informativo: 12 de los clientes aprueban como excelente el contenido creativo 
de la página de Facebook, mientras que 16 como bueno. Por otro lado, 2 clientes lo perciben 
como regular y 6 como malo. 
Atención al cliente: 33 clientes aprueban este aspecto, 17 como excelente y 16 como muy 
bueno respectivamente, 4 lo perciben como bueno, 5 como regular y 3 como malo. 
Respuesta rápida: 38 clientes aprueban la respuesta rápida, 28 como excelente y 10 como 
muy buena, mientras que el 0% lo perciben como malo. 
 
Análisis: 
Contenido creativo: aunque el contenido creativo en su mayoría es aprobado por los 
clientes, se debe continuar innovando y creando contenido de interés para los clientes. Con 
ello, se mejora la imagen corporativa y estrategias mercadológicas efectivas. 
Promociones atractivas: esta herramienta mercadológica evidentemente se debe optimizar. 
Los beneficios que arraiga son significativos si se utiliza adecuadamente, se debe analizar el 
mercado para implementar promociones eficientes acorde al perfil de los clientes. 
Contenido informativo: el contenido informativo es percibido en su mayoría como 
excelente y muy bueno, lo que refleja la oportunidad de mejorar continuamente este aspecto 
y aprovecharse de ello estratégicamente. 
Atención al cliente: la atención al cliente tiene percepción positiva, se debe complementar 
con atención personalizada y efectiva. 
Respuesta rápida: según los clientes la atención que se brinda y respuesta rápida es 
excelente, se invita a seguir con dicha gestión realizada para que esa percepción sea estable. 
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8. ¿Qué tan a menudo ve promociones ofrecidas en la página de Facebook del Centro 
Odontológico Sonrisas? 
Objetivo: Calcular el alcance de las publicaciones orgánicas promocionales realizadas en la 
página de Facebook, así definir la necesidad de acciones promocionales pagadas en esta red 
social. 
 
Tiempo F Absoluta F Relativa 
Siempre 0 0.00% 
A veces 16 35.56% 
Raras veces 17 37.78% 
Casi nunca 8 17.78% 
Nunca 4 8.89% 
Total 45 100.00% 
 
Interpretación: 
35.56% del total de los clientes que ha visitado la página de Facebook, opinó que a veces ve 
promociones, el 37.78% raras veces ve promociones, el 17.78% casi nunca las ve, mientras 
que el 8.89% nunca ha visto promociones. 
 
Análisis: 
La investigación evidencia la oportunidad y necesidad de la empresa por implementar 
promociones estratégicas de pago para obtener mayor alcance mediante sus activos digitales, 
que sean acordes al perfil del público objetivo. 
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9. ¿Le gustaría participar en dinámicas, sorteos y concursos en las redes sociales del Centro 
Odontológico Sonrisas? 
Objetivo: Determinar el nivel de interés por parte de los clientes en participar en actividades 
desarrolladas en las redes sociales del Centro Odontológico Sonrisas con el fin de crear acciones 
promocionales orientadas a generar mayor interacción y tráfico en las redes sociales. 
 
Supuestos F Absoluta F Relativa 
Definitivamente si 135 61.93% 
Probablemente si 62 28.44% 
Indeciso 12 5.50% 
Probablemente no 6 2.75% 
Definitivamente no 3 1.38% 
Total 218 100.00% 
 
Interpretación: 
El 61.93% del total de la muestra, que corresponden a 135 clientes opinan que 
definitivamente si, les gustaría participar en dinámicas, sorteos y concursos en las redes 
sociales, 28.44% opinó que probablemente si participarían. Por otro lado, un 1.38% 
representado por 3 personas opinaron que definitivamente no les gustaría participar. Mientras 
el 5.50% representado por 12 clientes están indecisos. 
 
Análisis: 
El interés de los clientes de la clínica por participar en dinámicas, sorteos y concursos en 
redes sociales es alto, reflejando que dichas tácticas mercadológicas, integradas entre sí, son 
oportunidades valiosas para generar tráfico, engagement, interacción y fidelización de 
clientes, inclusive ventas. 
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10. ¿Qué contenido le gustaría que implementara en las redes sociales Centro Odontológico 
Sonrisas? 
Objetivo: Definir gustos y preferencias del contenido digital en redes sociales de los clientes 
de la clínica dental con la finalidad de crear contenido que genere atracción, entretenimiento, 
promociones y fidelización de marca. 
 
 
Medios F Absoluta F Relativa 
Promociones en servicios 155 71.10% 
Sorteos 27 12.40% 
Contenido informativo 20 9.20% 
Contenido interactivo 11 5.00% 
Otros 5 2.30% 
Total 218 100.00% 
 
Interpretación: 
El 71.10% representado por 155 personas les gustaría que la clínica implementará 
promociones en servicios, el 12.40% sorteos, el 9.20% contenido informativo, el 5.00% 
contenido interactivo y el 2.30% otro tipo de contenido. 
 
 
Análisis: 
De acuerdo a los resultados, el contenido informativo e interactivo son importantes para 
algunos clientes, mientras que la mayoría prefieren promociones en servicios y sorteos, por 
lo tanto, el Centro Odontológico Sonrisa debe tomar en consideración dichos gustos y 
preferencias e implementar estrategias mercadológicas digitales integradas que a la vez 
generen reconocimiento, posicionamiento, fidelización, entre otros. 
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11. ¿Qué medios digitales debería implementar el Centro Odontológico Sonrisas? 
(Seleccione 2 opciones) 
Objetivo: Detectar las oportunidades de activos digitales para la clínica dental sugeridos por 
los clientes con el objeto de identificar canales adecuados en la difusión de información 
informativa, promocional e interactiva. 
 
 
Medios F Absoluta F Relativa 
Instagram 112 51.38% 
YouTube 62 28.44% 
Twitter 30 13.76% 
Snapchat 8 3.67% 
Otros 6 2.75% 
Total 218 100.00% 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Interpretación: 
El 51.4% de los clientes sugieren crear un perfil en Instagram, el 28.4% recomienda YouTube, 
el 13.8% Twitter y el 3.7% Snapchat. 
 
Análisis: 
Los resultados permiten visualizar las sugerencias de los clientes en cuanto a los medios 
digitales que el Centro Odontológico Sonrisas debe implementar. El juicio de los clientes es 
importante ya que se ve influenciado por la frecuencia de uso de las diferentes plataformas 
digitales. La apertura de perfiles en nuevos activos digitales aportaría muchos beneficios a la 
clínica, entre ellos, generadores de posicionamiento y reconocimiento digital, engagement, y 
fidelización, entre otros, siempre que su gestión o administración sea eficiente y se actualicen 
constantemente. 
75 
 
12. ¿Influye en su decisión de preferencia de servicios odontológicos, que la clínica posea 
página en Facebook? 
Objetivo: Estimar la influencia de la página de Facebook en la decisión de compra o 
preferencias de los clientes en servicios odontológicos de esta manera determinar la 
importancia, percepción, confianza y seguridad que presenta esta red social en la mente de 
los consumidores.  
 
Preferencias F Absoluta F Relativa 
Mucho  83 38% 
Nada 50 23% 
Poco 85 39% 
Totales 218 100% 
 
Interpretación: 
39% de la muestra representa a las personas las cuales influye poco que la clínica posea 
página de Facebook en su decisión de preferencia de servicios odontológicos, mientras el 
38% influye mucho que la clínica posea esta plataforma digital y el 23% no se ve nada 
influenciado en su preferencia.  
 
Análisis: 
La información recabada revela que el 38% del 100% de los clientes prefiere al Centro 
Odontológico Sonrisas por la presencia digital que posee. En su contraparte al 62% de la 
muestra le es irrelevante y ello no influye en su decisión de preferencia. Esto refleja que la 
presencia digital y su desarrollo a futuro, será una ventaja competitiva en la presencia digital 
y captar nuevos clientes para la clínica. 
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13. ¿Cuál es el dispositivo que más utiliza para conectarse a Internet? 
Objetivo: Identificar el principal dispositivo utilizado por los clientes del Centro 
Odontológico Sonrisas para conectarse a internet con el fin de adaptar y compatibilizar el 
contenido digital a dichos aparatos. 
 
Dispositivo F Absoluta F Relativa 
Móvil (Smartphone) 203 93,1% 
Computadora de escritorio 11 5,0% 
Tablet 3 1,4% 
Computadora portátil 1 0,5% 
Totales 218 100% 
 
 
Interpretación: 
El 93.1% de los clientes utiliza un smartphone o teléfono inteligente para conectarse a 
internet, un 5% utiliza una computadora de escritorio y un 1.9% utiliza ya sea una Tablet o 
computadora portátil. 
 
Análisis:  
Los smartphones son los dispositivos más utilizados por los clientes de la clínica para 
conectarse a internet, lo anterior proporciona accesibilidad en la difusión de contenido dado 
el alcance de uso significativo de dichos dispositivos, además brinda la oportunidad de 
acoplar la información que se desea compartir a la versión móvil para que sea efectiva. 
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14. ¿Qué redes utiliza con mayor frecuencia? Marque las necesarias 
Objetivo: Establecer las redes más utilizadas por los clientes del Centro Odontológico 
Sonrisas para determinar hacía cuál de ellas irán dirigidas los mayores esfuerzos 
mercadológicos. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Redes sociales  F Absoluta F Relativa 
Facebook 200 91,70% 
WhatsApp 180 82,60% 
Instagram 112 51,40% 
YouTube 98 45,00% 
Correo  77 35,30% 
Twitter 28 12,80% 
Snapchat 5 2,30% 
Totales 700 321,1% 
 218 100% 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Interpretación: 
El 91.7% de los pacientes utiliza con mayor frecuencia la red social Facebook, la segunda 
red social más utilizada, con un 82.6% es WhatsApp, seguido de Instagram con un 51.4%, 
YouTube con un 45% y en menor porción correo electrónico, Twitter, Snapchat. 
 
Análisis: 
En su defecto identificar y analizar las tendencias de uso en redes sociales de los clientes, 
ayuda a identificar hacia qué plataformas enfocar estrategias a implementar mediante tácticas 
específicas en cada una de ellas y decidir qué nuevas cuentas crear en los diferentes activos 
digitales que sean de beneficio para generar canales de reconocimiento y presencia online. 
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15. Ordene del 1 al 7 su nivel de preferencia de los medios sociales, considerando el 7 
como el más preferido y 1 como el menos preferido (sin repetir número). 
Objetivo: Enumerar los 7 principales medios sociales, su uso y preferencia por los clientes 
de la clínica dental con el objetivo de optimizar o en su defecto crear activos digitales basados 
en el nivel de preferencia de los clientes sobre las redes sociales. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Interpretación: La red social preferida por las personas es Facebook con un 32.1% esto 
quiere decir que 70 personas consideran Facebook su preferido (enumerado por 70 personas 
como el 7), el segundo preferido es WhatsApp con una mínima diferencia porcentual 31.7%, 
el menos preferido es Snapchat (45.4%) y Twitter (39.4) 
Análisis: 
La información demuestra que Facebook tiene el nivel de preferencia más alto, según la 
opinión de los clientes, seguido por WhatsApp e Instagram, son oportunidades valiosas para 
dirigir esfuerzos de marketing con menos incertidumbre, por otro lado, Snapchat es la menos 
preferida. 
  
Menos preferido 7
Red Social F a Fr F a Fr F a Fr F a Fr F a Fr F a Fr F a Fr
WhatsApp 10 5% 5 2% 15 7% 8 4% 46 21% 69 32% 65 30% 218 100%
Facebook 32 15% 3 1% 12 6% 11 5% 30 14% 60 28% 70 32% 218 100%
Instagram 1 0% 20 9% 61 28% 25 11% 57 26% 24 11% 30 14% 218 100%
Youtube 8 4% 16 7% 39 18% 73 33% 49 22% 24 11% 9 4% 218 100%
Correo Electrónico 8 4% 16 7% 39 18% 73 33% 49 22% 24 11% 9 4% 218 100%
Twitter 51 23% 86 39% 23 11% 16 7% 16 7% 18 8% 8 4% 218 100%
Snapchat 99 45% 39 18% 20 9% 37 17% 3 1% 10 5% 10 5% 218 100%
4 5 6
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Mas Preferido 1 2 3
32.1% 31.7%
26.1%
33.5% 33.5%
39.4%
45.4%
0.0%
10.0%
20.0%
30.0%
40.0%
50.0%
Mas Preferido 7 6 5 4 3 2 Menos preferido1
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16. ¿Con qué frecuencia utiliza las plataformas digitales? 
Objetivo: Establecer la frecuencia de conectividad a las plataformas digitales de los clientes 
del Centro Odontológico Sonrisas para establecer el impacto que podría tener las estrategias 
en los medios digitales de acuerdo a la usabilidad de los mismos. 
 
Frecuencia de uso F Absoluta F Relativa 
Todos los días 209 95,8% 
Una a dos veces por semana 1 0,5% 
Tres a cuatro veces por semana 3 1,4% 
Cinco a seis veces por semana 5 2,3% 
Totales 218 100% 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Interpretación:   
95.8% utiliza las plataformas digitales todos los días, el 2.3% las utiliza de cinco a 6 veces 
por semana, el resto tiene menos frecuencia de uso (1 a 2 o 3 veces por semana) representado 
por un 1.9%. 
 
Análisis: 
Los datos anteriores reflejan que el 95.8% de los sujetos encuestados, se conectan todos los 
días a las plataformas digitales, lo que determina una oportunidad significativa para 
compartir contenido adecuado acompañado de gestión y administración efectiva que genere 
reconocimiento de marca.  
 
 
 
95.8%
0.50%
1.40%
2.30%
0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00% 120.00%
Todos los días
1 a 2 veces X S
3 a 4 veces X S
5 a 6 veces X S
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17. ¿Cuánto tiempo durante el día permanece activo en las plataformas digitales? 
Objetivo: Determinar el tiempo que los clientes dedican a permanecer en las plataformas 
digitales al día con la finalidad de establecer tiempos estratégicos para las publicaciones de 
contenido en los diferentes medios digitales.  
 
 
 
 
 
 
 
Tiempo F Absoluta F Relativa 
1 a 2 horas 85 39,0% 
3 a 4 horas 106 48,6% 
Más de 5 horas 27 12,4% 
Totales 218 100,0% 
 
 
Interpretación: 
48.6% de los pacientes permanece en plataformas digitales de 3 a 4 horas diarias en promedio, el 
39% dedica de 1 a 2 horas diarias a permanecer en dichas plataformas y solo un 12.4% dedica 
más de 5 horas diarias. 
 
Análisis: 
Los resultados reflejan que los clientes dedican tiempo diariamente para navegar en las diferentes 
plataformas digitales, evidenciando que son medios o canales accesibles para difundir 
información. Su alcance orgánico puede ser provechoso para la clínica y generar interacción. Con 
apoyo de las herramientas de monitoreo se debe identificar los horarios más adecuados para poder 
compartir contenido mercadológico estratégico con los clientes, así como la frecuencia de 
publicaciones. 
 
 
39.0%
48.6%
12.4%
1 a 2 horas
3 a 4 horas
mas de 5 horas
81 
 
73.4%
60.6%
49.5% 46.8%
20.6% 17.4% 16.1% 15.6%
0.0%
20.0%
40.0%
60.0%
80.0%
Promociones Imágenes Vídeos Descuentos Rifas Información Dinámicas GIF
18. ¿Qué tipo de publicidad le atrae más en una red social? (Seleccione 3) 
Objetivo: Definir aspectos publicitarios en los medios digitas que generan engagement en los 
clientes de la clínica dental para crear contenido publicitario de su atractivo en los medios 
digitales. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Publicidad F Absoluta F Relativa 
Promociones 160 73% 
Imágenes 132 61% 
Vídeos 108 50% 
Descuentos 102 47% 
Rifas 45 21% 
Información 38 17% 
Dinámicas 35 16% 
GIF 34 16% 
Totales 654 300% 
 218 100% 
 
Interpretación: 
73% representa a 160 personas que les gustaría ver promociones en las redes sociales, el 61% les 
gustaría ver imágenes, 49.5% Videos y el 46.8% les gustaría descuentos en las diferentes redes 
sociales. 
Análisis: 
Con base en los resultados obtenidos se identificaron las preferencias de los clientes en cuanto al 
contenido publicitario en redes sociales, las cuales son promociones, imágenes, videos y 
descuentos, dicha información confirma que la estrategia de contenido promocional y publicitario 
debe generarse en los formatos que los clientes prefieren para que tengan un nivel de aceptación 
favorable y cree interacción, engagement, alcance, reconomiento, entre otras, de manera orgánica 
y pagada. 
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19. Indique según su nivel de frecuencia las actividades que realiza cuando se conecta a 
internet. 
Objetivo: Identificar las actividades que realizan con mayor frecuencia en los medios digitales 
los clientes de la clínica dental, para crear estrategias claras en medios digitales específicos. 
 
Actividades en Internet 
Muy 
frecuente Frecuente 
Poco 
Frecuente 
Nada 
Frecuente Total 
  Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr 
Revisar correo electrónico 89 40,8% 73 33,5% 26 11,9% 30 13,8% 218 100% 
Navegar en redes sociales 161 73,9% 47 21,6% 10 4,6% 0 0,0% 218 100% 
Investigación y lectura 47 21,6% 77 35,3% 79 36,2% 15 6,9% 218 100% 
Entretenimiento 116 53,2% 67 30,7% 17 8,3% 18 7,8% 218 100% 
. 
 
 
Interpretación: 
El 73.9% de los encuestados realizan muy frecuentemente el navegar en redes sociales, el 53.2% 
busca entretenimiento cuando se conecta a internet, y el 40.8% revisa su correo electrónico. 
 
Análisis: 
Los resultados anteriores reflejan que aproximadamente el 75% de los clientes encuestados al 
conectarse a internet buscan navegar y entretenerse en las redes sociales, se deben crear 
estrategias de contenido claras y adecuadas a lo anterior en los medios digitales, que 
interrelacionen la clínica con el entretenimiento y los clientes se sientan identificados para generar 
en ellos sentimientos positivos con dicho contenido. 
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20. ¿Recomendaría usted al Centro Odontológico Sonrisas a sus amigos o familiares? 
Objetivo: Determinar el número de clientes que recomendarían los servicios odontológicos de la 
clínica con la finalidad de conocer la lealtad y promover estrategias de fidelización. 
 
Aspectos F Absoluta F Relativa 
Definitivamente si 125 57% 
Probablemente si 76 35% 
Indeciso 17 8% 
Probablemente No 0 0% 
Definitivamente No 0 0% 
Totales 218 100% 
   
 
 
 
Interpretación: 
57% de los pacientes definitivamente si recomiendan a Centro Odontológico Sonrisas, un 35% 
probablemente lo recomienda en cuanto al 8% restante se encuentra indeciso de realizar una 
recomendación.  
 
Análisis: 
Los clientes del Centro Odontológico Sonrisas, de forma general reflejan empatía, identificación, 
fidelización, lealtad y satisfacción en cuanto a los servicios y aspectos que rodean o pertenecen a la 
misma, ya que confiarían a esta la necesidad de un familiar o amigo. 
 
Los clientes se han fidelizado con tácticas de marketing tradicional y se identifican oportunidades 
significativas de implementar nuevas estrategias y trasladar esa fidelización a los medios digitales, 
para convertirlos en promotores de marca en las diferentes plataformas que posee la clínica dental. 
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21. ¿Qué es lo primero en lo que piensa cuando escucha la marca “Centro Odontológico 
Sonrisas? 
Objetivo: Definir la percepción de la marca en la mente de los clientes del Centro Odontológico, 
para identificar características que nos permitan desarrollar personalidad de marca. 
 
Atributos F Absoluta F Relativa 
Atención/Amabilidad 28 13% 
Buen servicio 37 17% 
Calidad 22 10% 
Estética bucal 45 21% 
Higiene bucal 8 4% 
dientes 12 6% 
Personal capacitado 9 4% 
Salud bucal 53 24% 
Nada 4 2% 
Totales 218 100% 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Interpretación: 
24.3% de los pacientes lo primero que piensan al escuchar el nombre de la clínica piensan en salud 
bucal, el 20.6% piensa en estética bucal, el 17% en un buen servicio y 10% en calidad de servicio el 
grupo restantes piensan en diversas características. 
 
Análisis: 
La información obtenida de los clientes y su pensamiento al relacionar una característica con el 
nombre de la clínica, ayuda a desarrollar una personalidad de marca digital con características basadas 
en la percepción de los clientes. 
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22. ¿Qué es lo que más le gusta del Centro Odontológico Sonrisas? (Selecciones 3 aspectos) 
 
Objetivo: Identificar los factores, aspectos o atributos que posicionan al Centro Odontológico 
Sonrisas en la mente de los clientes con la finalidad de promover estrategias basadas en la lealtad del 
cliente. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Aspectos F Absoluta  F Relativa  
Atención Personalizada  174 80% 
Tratamientos de Calidad 159 73% 
Alta Tecnología 85 39% 
Las instalaciones 61 28% 
Precios accesibles 52 24% 
Promociones  40 18% 
Personal Calificado 24 11% 
Cercanía (sucursales) 14 6% 
Nada 2 1% 
Totales 611 280% 
 218 100% 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Interpretación: 
80% de los pacientes les gusta la atención personalizada, al 73% les gusta los tratamientos de calidad 
y el 39% la alta tecnología, el resto de los pacientes comento otras características que le gusta de 
centro odontológico sonrisas. 
 
Análisis: 
Los resultados evidencian que la atención personalizada y los tratamientos de calidad son las 
características con mayor representatividad en la preferencia hacia el Centro Odontológico Sonrisas 
esto ayuda a resaltar a través de contenido digital los atributos que los clientes consideran más 
importantes y que identifican a la clínica. 
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b. Resultados de la entrevista realizada a la gerencia del Centro Odontológico 
Sonrisas. 
 Objetivo Pregunta Respuesta 
1 
Identificar los medios 
digitales utilizados por 
la entidad. 
¿Cuáles son los 
medios digitales 
utilizados hasta el 
momento por Centro 
Odontológico 
Sonrisas? 
Actualmente, se posee página de Facebook, 
para conseguir clientes, pero presiento 
desconfianza por la situación de inseguridad. 
Tenemos página web, un cliente la creo, no sé 
dónde está alojada, encontrarla o cómo 
manejarla, y WhatsApp que se utiliza para 
confirmar y hacer citas. 
2 
Definir quién es el 
responsable de la 
gestión y manejo de los 
medios digitales. 
¿Quiénes son los 
encargados del manejo 
de esos medios 
digitales? 
Yo lo manejo (Dra. Hellen Huezo) casi no me 
queda tiempo de publicar en Facebook, 
WhatsApp lo maneja Jackie (secretaria) y la 
página web me la hizo una paciente, pero no 
tengo acceso a ello. 
3 
Evaluar el grado de 
conocimiento de los 
encargados en medios 
digitales de la entidad 
¿Tiene esa persona 
algún tipo de 
conocimiento 
profesional del manejo 
de medios digitales? 
No, no tengo a nadie encargado la verdad, solo 
los cree para ver si conseguía unos clientes y 
dar a conocer los servicios, pero me genera 
cierta desconfianza y no me queda tiempo 
para actualizar Facebook. 
4 
Determinar el grado de 
interés de la entidad de 
incursionar en nuevas 
plataformas digitales. 
¿Planea implementar 
otros medios 
digitales? 
Sí, me encantaría crear otras plataformas o 
mejorar las que poseo. 
5 
Identificar la 
percepción de la marca 
que tiene el propietario 
en medios digitales 
¿Considera que la 
marca ha logrado 
darse a conocer a 
través de los medios 
digitales utilizados? 
Sí, pero ha sido bien poco, de Facebook solo 
alrededor de dos clientes se han realizado 
tratamientos, de lo contrario solo confirmamos 
citas por Facebook, también en una inversión 
en Tienda cupón donde se enviaron correos 
masivos con un descuento. 
6 
Identificar el tipo de 
contenido que se 
comparte en Facebook 
¿Qué tipo de 
contenido se comparte 
en Facebook? 
Pues el contenido si lo realizo yo, son imágenes 
que suelo descargar de Google o de otros sitios 
algunos si los edito en Paint o en el celular, casi 
todas las publicaciones de Facebook las realizo 
del celular. 
7 
Determinar la principal 
motivación de la clínica 
en apertura de una 
página en Facebook 
¿Qué le motivó a tener 
presencia en 
Facebook? 
Por curiosidad, además de que una clienta me 
hizo el comentario de que si tenía Facebook la 
clínica así que decidí crearlo y fue ella que me 
realizo el sitio web, pero es con un dominio 
gratuito. 
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8 
Evaluar la disposición 
de la entidad a invertir 
en medios digitales 
¿Es posible asignar 
presupuesto para 
publicidad en medios 
digitales?  Y de ser así, 
¿De cuánto seria? 
Si, se puede es de invertir, si trae beneficios a 
futuro nuevos clientes o asegurar los que ya 
tengo si se puede. 
No sabría dar una cifra exacta es de ver 
propuestas. 
9 
Definir la visión del 
propietario en cuanto a 
la implementación de 
estrategias de 
marketing digital a la 
entidad. 
¿Cómo visualiza el 
centro Odontológico 
Sonrisas en 2019, 
implementando las 
estrategias de un plan 
de marketing digital? 
Es poco tiempo, pero podríamos tener otras 
redes sociales, eliminar el miedo de atraer 
clientes nuevos por estos medios, contratar más 
personal para poder cubrir ambas sucursales, y 
ya muy a futuro poder abrir otra sucursal. 
 
      
Análisis: 
 
     Al comunicarse con la propietaria del Centro Odontológico Sonrisas, se percibe interés de 
invertir e implementar plataformas digitales, existe esa motivación, no obstante, también existe 
desconfianza, dada la situación de violencia e inseguridad social que atraviesa el país, otra 
limitante es la carencia de conocimientos sólidos de gestión y administración efectiva de activos 
digitales, se poseen conocimientos básicos en edición y manejo de redes sociales. 
 
     Se evidencia la necesidad de planeación y planificación de actividades mercadológicas 
online, es decir, un plan de marketing digital que sirva como guía  para  obtener un desempeño 
considerable en dicho ámbito, además de administrar eficientemente los activos digitales 
actuales, entre ellos, página de Facebook, WhatsApp y Sitio Web como medios digitales propios, 
plataformas con manejo inadecuado, la empresa se puede beneficiar, planificando un plan y 
aprovechar de las oportunidades que ofrece el entorno digital para conectar marcas o empresa 
con el consumidor y lograr reconocimiento. 
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2.1.2 Infográficos. 
 
 
a. Conceptualización. 
 
      La infografía es una manera de transmitir información gráficamente y sintetizar texto 
además de transmitir un mensaje de forma icónica, de manera que el lector pueda comprenderla 
sin dificultad, Costa (2003) afirma: 
 
Infografía, es el encuentro técnico de la informática (info) y el grafismo (grafía), 
podríamos llamarla indistintamente “información gráfica” a la fotografía y a las noticias, 
que por definición son informaciones por medio gráficos. 
La infografía comprende dos categorías de actividades: 
• el análisis o tratamiento de imagen a partir de una imagen existente; 
• la síntesis de imagen, que produce por medio del cálculo, formas, en general realista 
y estéticas, pero también; 
• la manipulación e iconización tipográfica y 
• la construcción de estructuras visuales: planos, modelos, y esquemas (p.135) 
 
 
b. Características. 
 
     Las más importantes características inmersas con sus propiedades en las infografías son: 
información, significación, comprensión, estética, iconicidad y tipografía. Se utiliza para 
sistematizar información que se quiere dar a conocer, sigue una estructura en tres secciones:  
•      La introducción, es donde explicamos a nuestro lector que esa infografía contiene algo 
relevante y específicamente pensado en ellos. Se compone de un título y un breve párrafo textual 
que sienta las bases de la información que van a encontrar en el cuerpo de la infografía. 
•      El cuerpo, es por lo general el bloque visual dominante de la infografía, en este punto se 
encuentra el punto clave del recurso visual. 
•      El pie, la sección final donde se coloca enlaces o las fuentes donde se extrae los datos para los 
gráficos y el nombre del autor de la infografía. (Alcalde, 2015) 
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     Son los infográficos además beneficiosos en la presentación de información relevante por las 
siguientes razones: evita el exceso de información, facilita la comprensión, mejora la 
socialización del contenido. 
 
c. Clasificación. 
 
     Las infografías se pueden categorizar según el objetivo que se persigue en su utilización, 
los cuales son: 
•       Periodística, es la infografía narrativa. Se trata de una especie de artículo visualizado. Es ideal 
para situaciones en que el peso numérico no sea la clave y el tema pueda apoyarse en imágenes. 
•       Didáctica, es la infografía científica que muestra y ayuda a describir procesos de producción o 
enseña a utilizar algún producto y a comprender el funcionamiento de cualquier elemento. Contribuye, 
mejor que cualquiera otro material didáctico, la interpretación de lo que en ella se muestra. 
•       Informativa: cualquier infografía que arroja datos o información relevante. Este tipo puede 
contener los rasgos o aspectos mencionados anteriormente, mezclados o combinados entre sí. Puede 
perseguir un objetivo publicitario y, a pesar de ello, disponer de datos o información relevante.  
•       Empresarial: orientada a las empresas con fuerte componente comercial o de comunicación 
interna. Está orientada a exponer datos estadísticos, procesos, presentación de productos y estudios 
de mercado. 
 
      Los tipos de Infografías, según su composición serían las siguientes:  
 
•       Cronológica: también llamada línea de tiempo muestra información en línea de tiempo y describe 
su evolución en el tiempo. 
•       Comparativas: compara dos o más valores o ítems 
•       Diagrama de flujo: diagrama de actividades que muestra el flujo de control general de un proceso 
o actividad. 
•       Descriptiva: da a conocer los aspectos fundamentales de un determinado objeto. 
•       Secuencial: representa una historia en pasos y en etapas. Normalmente se utiliza para visualizar 
los pasos en un proceso. 
•       Estadística: muestras métricas, ventas estudio de mercado en cuestas o tendencias. 
•       Geográfica: ubica la información en un lugar, geo posicionándola por medio de mapas  
•       Jerarquías: establece un orden de la información según un proceso de clasificación jerárquica que 
consiste en separar un conjunto de objetos en clases o subclases. (Alcalde, 2015). 
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Fuente: Elaborado por el equipo de investigación mediante resultados del sondeo realizado. 
d. Infográficos de la investigación. 
 
     Dado el tipo de información que se desea presentar, se decidió acoplar en infográficos 
estadísticos los resultados del sondeo y en un infográfico descriptivo los resultados de la 
entrevista realizada a la gerencia, siendo visualmente comprensibles, acoplando en ellos los 
resultados más relevantes e importantes. 
• Infográfico 1. Estadístico: Los resultados del sondeo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Figura  7. Resultados de la Investigación. 
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Fuente: Elaborado por el equipo de investigación mediante resultados del sondeo realizado 
Figura  8. Tendencia de uso de las redes sociales de los clientes del Centro Odontológico Sonrisas. 
• Infográfico 2. Estadístico: Tendencias de uso en las redes sociales. 
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Fuente: Elaborado por el equipo de investigación mediante resultados del sondeo realizado 
Figura  9. Entrevista a la gerencia del Centro Odontológico Sonrisas. 
• Infográfico 3. Descriptivo: Entrevista a la gerencia. 
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2.1.3 Conclusión general de percepción de la marca. 
 
     El 66.51% de los clientes reales del Centro Odontológico Sonrisas han conocido la marca 
por medio de referencia de terceras personas, es decir, existe la oportunidad de poder generar 
Engagement o fidelización a través de los medios digitales, oportunidad que posee la empresa, 
además, aprovechando que el 80.74% de los clientes están satisfechos con los servicios 
otorgados de forma general, expresan aceptación de la misma, situación que puede ser 
provechosa para la empresa. 
 
     Según el sondeo, el 66.97% de los clientes desconocen los activos digitales de la empresa, 
evidenciando que la clínica posee la oportunidad de mejorar ese porcentaje y aprovechar los 
beneficios que se obtienen de una adecuada gestión del marketing digital. 
 
     El 79.36% de los clientes nunca han visitado la página de Facebook de la clínica, no obstante, 
38% de ellos, son influenciados en adquirir productos o servicios de empresas que poseen 
Facebook. 
 
     De forma general y según los resultados del sondeo, los clientes poseen la percepción 
porcentual acorde a diferentes atributos de la clínica 
 
Atributos F absoluta F relativa 
Atención/Amabilidad 28 13% 
Buen servicio 37 17% 
Calidad 22 10% 
Estética bucal 45 21% 
Higiene bucal 8 4% 
dientes 12 6% 
Personal capacitado 9 4% 
Salud bucal 53 24% 
Nada 4 2% 
Totales 218 100% 
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Fuente: elaborado por el equipo de investigación con el recurso digital sitechecker.pro. y sitio 
web de la clínica. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con el recurso digital sitechecker.pro. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con el recurso digital sitechecker.pro. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con el recurso digital sitechecker.pro. 
2.2 MAPA DE LA SITUACIÓN. 
 
2.2.1 Descripción general de la situación digital actual de la entidad. 
 
a. Medios propios. 
 
• Sitio web. 
 
El Centro Odontológico Sonrisas posee sitio web, notablemente carece de noción 
mercadológica o estructura innovadora necesaria para generar un impacto visual en las personas 
que buscan información directa de la clínica. 
 
 
 
 
 
 
 
 
El sitio web de la clínica muestra deficiencias en la gestión del hosting, la URL es un 
dominio gratuito dificultando su encuentro en los motores de búsqueda. La porción de contenido 
es 6%, siendo muy pocas atractivas, las imágenes no tienen atributo ATL y TITLE, además, no 
está optimizado, dificultando la descarga del mismo. Carece de actualizaciones desde su 
creación, de manejo de SEM y SEO. 
 
Figura  10. Evaluación del sitio web del Centro Odontológico Sonrisas. 
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Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información proporcionada por El Centro Odontológico S. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información proporcionada por los medios digitales 
propios de la empresa. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información proporcionada por los medios digitales 
propios de la empresa. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información proporcionada por El Centro Odontológico S. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información proporcionada por los medios digitales 
propios de la empresa. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información proporcionada por los medios digitales 
propios de la empresa. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información proporcionada por los medios digitales 
propios de la empresa. 
• Redes sociales. 
 
Un perfil en Facebook y una cuenta de WhatsApp son las redes sociales de la clínica, 
aparentemente ambos con gestión y administración deficiente. 
 
Cuadro 16: Situación actual de los medios propios del Centro Odontológico Sonrisas. 
 
 
b. Medios ganados. 
 
 
MEDIOS PROPIOS 
Redes sociales 
Indicador Facebook Instagram YouTube 
Compartido 1 NO NO 
Me gusta 126 NO NO 
Seguidores 216 NO NO 
Calificación 2 (5 estrellas) NO NO 
Frecuencia de publicación 20 publicaciones al año NO NO 
Comentarios Cero NO NO 
Botones de acción NO NO NO 
Capacidad de respuesta Responde en un día NO NO 
WhatsApp 
A través de este medio se asisten y atienden clientes, ya sea, para brindar información general de los servicios 
ofertados o agendar citas. Cabe resaltar, que no es un perfil de WhatsApp Bussines y que se cuenta con un perfil 
de WhatsApp en cada sucursal. 
Cuadro 17: Análisis de Medios Ganados del Centro Odontológico Sonrisas. 
MEDIOS GANADOS 
Páginas Amarillas de El Salvador 
Se refleja con un anuncio simple gratuito, sin estrategias de publicidad 
en línea. 
Red de Salud de El Salvador 
Es una mención en la cual, se refleja una breve reseña histórica de la 
clínica y la gama de servicios que se oferta, número de contactos y 
dirección de las sucursales. 
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Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información proporcionada por el Centro Odontológico S. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información proporcionada por los medios digitales de la 
empresa. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información proporcionada por los medios digitales de la 
empresa. 
 
     En el cuadro 18, se analiza la forma de entrelazar los Medios Digitales del Centro 
Odontológico Sonrisas entre sí, el panorama muestra oportunidades para aprovechar 
eficientemente estos medios y generar reconocimiento de marca en el mercado. 
 
 
 
 
      
 
Cuadro 18: Interconexión Entre los Medios Digitales del Centro Odontológico Sonrisas. 
INTERCONEXIÓN ENTRE LOS MEDIOS DIGITALES DEL CENTRO ODONTOLÓGICO SONRISAS. 
Out / In Www. Facebook Instagram WhatsApp YouTube 
Www. 
Frecuencia: Ningún post 
desde su creación. 
 
Contenido: 25% informa- 
ción de contacto. 50% de 
servicios que se ofrecen. 
25% de datos de interés. 
No se crea ni comparte 
contenido. Se refleja el 
icono de Facebook 
NO 
Únicamente 
se refleja en 
ícono de 
contacto 
NO 
Facebook 
Ninguna información de 
página web. 
Frecuencia: 1 post/día o 
semana. 
 
Contenido: fotografías 
o imágenes elaboradas 
por la propietaria con 
edición sencilla, en las 
cuales se plasmaba parte 
de los servicios que se 
ofertan y felicitaciones 
de días festivos. 
NO 
Ninguna 
acción de 
redirección 
a Facebook 
NO 
Instagram NO NO NO NO NO 
WhatsApp 
Se reflejan los datos de 
contacto de la clínica 
Publicidad para visitar 
el perfil de Facebook 
NO 
Solventar 
consultas y 
agendar cita. 
NO 
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2.2.2 Descripción de las oportunidades identificadas. 
 
 
     La gestión de calidad en las plataformas digitales tiende a crear oportunidades necesarias 
para el crecimiento de cualquier organización; la mejora es una actividad continua y la 
información proveniente de los clientes y auditoria en los sistemas de gestión pueden utilizarse 
para encontrar las oportunidades de potencializar deficiencias (reconocimiento de los medios 
digitales de la marca y contenido poco atractivo) y crear valor en la comunicación y Engagement 
del Centro Odontológico Sonrisas. 
  
     Oportunidades visualizadas pueden estar enfocados en mejorar el reconocimiento 
(Awareness), fidelización de clientes, posicionamiento, captación de nuevos clientes, etc. De las 
cuales se desglosan las siguientes:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Facebook 
• Lanzamiento de promociones por medio de publicidad pagada. 
• Creación de contenido informativo y creativo que cautive la mente y la 
curiosidad de los clientes reales como potenciales además de Aumentar la 
interacción con los usuarios. 
•  Comunicación promocional e integral de todos los servicios básicos como 
de especialidad que oferta el Centro Odontológico Sonrisas.  
 
Sitio Web 
• Rediseñar el sitio web con información directa de la clínica e imágenes 
y fotos reales que generen confianza en los clientes que lo visitan. 
• Crear un sitio interactivo, donde el cliente se identifique directamente 
con la marca. 
• Enlaces directos con las redes sociales y viceversa para obtener un mayor 
reconocimiento de los medios digitales y su contenido. 
• Crear un catálogo de servicios con precios generales de procedimientos 
dentales específicos. 
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Fuente: elaborado por el equipo de investigación. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información proporcionada por los medios digitales de la 
empresa. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información proporcionada por los medios digitales de la 
empresa. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Redes 
Sociales 
• Creación de cuenta en Instagram la segunda red social con mayor 
popularidad entre los clientes del Centro Odontológico Sonrisas. 
• Publicidad pagada en Instagram y Facebook para comunicar promociones 
en servicios dentales ofertados por el Centro Odontológico sonrisas. 
• Creación de canal en YouTube. 
• Aprovechamiento de WhatsApp para enviar promociones especiales a 
clientes ya fidelizados para generar relaciones sostenibles. 
• Creación de videos informativos sobre consejos de salud bucal, y 
promociones de venta, realizados por la dra. Hellen Huezo con la 
finalidad de crear empatía con el público meta.  
• Crear historias de un antes, durante y después de los procedimientos que 
se le realizan con permiso del paciente para mostrarlos de los usuarios 
de Instagram. 
• Concursos o sorteos interactivos y dinámicos que capten fácilmente la 
atención de los usuarios de las redes sociales. 
• Publicación de Promociones atractivas a través de imágenes interactivas 
• Explotar las características que caracterizan a la clínica a través de 
publicaciones (atención personalizada, calidad y alta tecnología) 
Contenido 
Plataformas 
digitales 
• Potencializar las herramientas digitales para medir la interacción de 
los usuarios de las redes sociales con las diferentes cuentas del 
Centro Odontológico Sonrisas y de esta manera tomar decisiones 
correctivas en la gestión de las mismas. 
• El medio digital más utilizado por los clientes del Centro 
Odontológico Sonrisas son los smartphones por lo tanto se pueden 
potencializar plataformas de ubicación por medio del GPS (ejemplo: 
Waze, Google Maps) 
 
Figura  11. Oportunidades digitales identificadas. 
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2.3 IDENTIFICACIÓN DE OBJETIVO REAL DE LA EMPRESA. 
 
     La era digital ha cambiado de manera generalizada la percepción, cultura y modos de 
socializar entre las personas. Con el propósito de potenciar el desarrollo sostenible del Centro 
Odontológico Sonrisas se ha considerado la implementación de este proyecto, un Plan de 
Marketing Digital, que pretende, principalmente, generar reconocimiento de marca y 
fidelización de los clientes a través de los medios digitales. 
 
La clínica debe innovar la forma de comunicar su modelo de negocio, el valor que pretende 
entregar al cliente y más importante la forma de atraer a los consumidores, solo de esa manera 
podrá alcanzar sus objetivos y convertirse en un largo plazo una empresa líder entre la 
competencia en los municipios en los cuales presta sus servicios, aprovechando todos los 
beneficios que aporta la era digital y sus plataformas. 
 
La manera más eficiente de generar relaciones redituables con los consumidores, es crear 
un ambiente físico y uno digital que ofrezca una sensación de calidez y calidad otorgada de la 
empresa a los clientes y recíprocamente, donde ellos sean los principales creadores de contenido 
en los medios digitales para generar confianza en toda la comunidad. 
 
Estar en entornos digitales promueve la confianza de los clientes y seriedad del negocio, 
accesibilidad, canal de distribución de información masiva, y la utilización de las diferentes 
plataformas permite ahorrar capital, ya que son accesibles en cuanto a costos. 
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2.3.1 Objetivo general. 
 
     Generar reconocimiento de marca al Centro Odontológico Sonrisas mediante la utilización 
de activos digitales adecuados al giro, capacidad de la empresa y perfil de los clientes. 
 
 
2.3.2 Objetivos Específicos. 
 
 
•      Utilizar nuevas plataformas digitales para generar Brand Awareness al Centro 
Odontológico Sonrisas. 
 
•      Rediseñar la administración de los Activos Digitales del Centro Odontológico 
Sonrisas para propiciar percepción de marca. 
 
•      Generar Engagement con el público objetivo mediante las diferentes plataformas 
digitales del Centro Odontológico Sonrisas para establecer relaciones redituables con los 
clientes. 
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2.4 DEFINICIÓN DE ACTIVOS DIGITALES A UTILIZAR. 
 
2.4.1 Descripción general del activo digital. 
 
Cuadro 19. Activos digitales a utilizar 
 
ACTIVOS DIGITALES A UTILZAR 
ANALÍTICA DIGITAL 
Activo digital Función Aporte 
Likealizer 
Analizar algunos parámetros 
de la página de Facebook 
propia y de la competencia. 
Se podrá mantener una mejora continua de la Fan page, 
siempre y cuando se adecue la gestión de la misma a los 
consejos y sugerencias que brinde este active digital 
Sitechecker.pro 
Analizar el sitio web y el de 
la competencia. 
Este activo digital realiza diagnóstico del estado actual del 
sitio web para tener una mejora continua, y Brinda 
sugerencias para optimizar dicha plataforma 
Google Analitycs Analizar el sitio web 
Genera informes particulares del estado actual del sitio web 
que refleja información adecuada para mejorar algunos 
parámetros o errores y así optimizar dicho active digital en 
los buscadores. 
REDES SOCIALES 
Facebook 
Ofrece servicios de redes 
sociales. Actualmente la 
clínica ya posee un perfil, no 
obstante, se pretende 
rediseñar la estrategia de 
contenidos. 
Rediseñar el contenido generará mayor atracción y 
posicionamiento visual en la mente de los consumidores.  Se 
concebirá mayor tráfico orgánico en la Fan Page, con la 
finalidad de optimizar la gestión de los recursos que 
Facebook ofrece para el contacto directo con el cliente. 
Facebook Ads 
Plataforma para crear la 
campaña publicitaria dirigida 
a esta red social. 
Brinda la posibilidad de crear un gran número de anuncios 
de una forma más sencilla, dirigido los servicios ofertados 
del Centro hacia el público objetivo    Odontológico 
Sonrisas. 
Ads Manager de 
Facebook 
El administrador de anuncios 
es una herramienta de 
Facebook con la que puedes 
crear y administrar tus 
anuncios de la plataforma. 
Permitirá a la clínica gestionar eficientemente la 
implementación de las campañas de información 
promocional y publicitaria, así como, segmentar el mercado 
y controlar o medir el impacto de dichas campañas 
publicitarias. 
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WhatsApp 
Aplicación de mensajería 
móvil instantánea para 
smartphones mediante 
internet. Actualmente, la 
clínica ya cuenta con este 
servicio, sin embargo, se 
pretende rediseñar la gestión. 
Mediante una eficiente gestión de la red social de chat en 
tiempo real por excelencia, se mejorarán las relaciones 
interpersonales con los clientes, la interacción y contacto 
será más fluida y agilizar los diferentes procesos de la 
clínica. 
Instagram 
Instagram es una red social y 
aplicación para compartir 
fotos y videos. 
Se considera necesario para un amplio desarrollo de la 
estrategia digital. Estando en el top 5 de las redes sociales 
más utilizadas a nivel mundial, es necesario dirigir 
esfuerzos mercadológicos, para el cumplimiento de los 
objetivos planteados por la empresa. La cuenta de Instagram 
se crearía un Instagram empresarial la cual se vincula con la 
página de Facebook haciendo más sencillo el manejo de las 
cuentas, además haciendo inversiones en publicidad dentro 
de esta plataforma 
Canal de YouTube 
Es una red social que permite 
compartir videos. 
Con ello se generará presencia de marca, mediante la 
divulgación de diferente contenido variado en formato 
video interactivo. 
Google My Bussines 
Optimizar en los buscadores 
de Google la presencia 
digital de la clínica. 
Gestionar gratuitamente la información de la clínica en 
Google, tanto en la búsqueda como en Maps. También 
interactuar con clientes reales y potenciales. 
SITIO WEB 
WIX 
Creación de sitio web para 
mejora visual y de 
información. 
Se pretende adecuar un sitio armónico, con información 
necesaria y de interés para el cliente. Ello aportará mejor 
imagen de marca y aumentará los niveles de confianza con 
los clientes, además de brindarles una herramienta útil a 
través de la cual puedan informarse acerca de la clínica y 
todo lo que ofrece al público. 
Google AdWords Inversión en publicidad 
Promover el sitio web mediante los anuncios de motores de 
búsqueda que generen visitas al mismo de clientes reales y 
potenciales. 
DISEÑO DE CONTENIDO DIGITAL 
Canva 
Herramienta online de 
diseño gráfico. 
Ayudará a elaborar diferente contenido estratégico 
informativo y acorde a las estrategias digitales que se 
propongan. 
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Fuente: elaborado por el equipo de investigación. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información proporcionada por los medios digitales de la 
empresa. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información proporcionada por los medios digitales de la 
empresa. 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación con información proporcionada por los medios digitales de la 
empresa. 
Genial.ly 
Herramienta online de 
diseño gráfico. 
Se podrá diseñar y contenido estratégico atractivo e 
interactivo para compartir en los diferentes activos digitales, 
se complementa con Canva y permite extender las opciones 
de plantillas gráficas en diferentes formatos. 
Clipchamp 
Herramienta online de 
edición de videos. 
Permite crear y generar contenido multimedia en formato 
video de forma interactiva. 
EMAIL MARKETING 
MailChimp 
Es un proveedor de servicios 
de marketing por correo 
electrónico y el nombre de la 
empresa que lo opera. 
Para la distribución de contenido promocional masivo a 
través de correos, lo que le permitirá a la clínica poder 
abarcar un numeroso grupo de clientes potenciales con sus 
campañas publicitarias muy creativas. 
 
 
 
2.4.2 Justificación. 
 
     Se considera que los activos digitales seleccionados son los adecuados para implementar el 
plan de marketing digital, ya que han sido seleccionados acorde a los análisis de los resultados 
obtenidos del sondeo realizado a los clientes reales del Centro Odontológico Sonrisas, 
información proporcionada por ellos mismos, lo que ha permitido establecer su perfil digital. 
 
     Posterior al estudio y respectivos análisis realizados, se ha establecido la situación digital 
actual de la empresa, entre los objetivos propuestos se ha considerado generar reconocimiento 
de marca en los ámbitos digitales, ya que según los resultados del estudio realizado es una 
oportunidad de mejora significativa. Las actividades, gestión y administración de los medios 
digitales propuestos de manera eficiente pueden asegurar generar reconocimiento de marca y 
posicionamiento digital, entre muchos otros beneficios. Por otro lado, también se ha considerado 
la capacidad de la empresa en dicha propuesta, considerando aquellos activos digitales que 
puede manejar y mantener responsablemente, en la actualidad, según su tamaño. 
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2.4.3 Recomendaciones generales de uso. 
 
     Las técnicas de Marketing Online más efectivas son aquellas que dan cuenta de esta nueva 
realidad y que acuden a las Redes Sociales para conectar con su público objetivo y difundir sus 
propuestas. 
 
•      Contratar a un Community Manager para la adecuada administración de los activos 
digitales o brindar oportunidades de pasantías o formarse en cuanto a las temáticas 
relacionadas. 
•      No poseer activos digitales que no se podrán mantener en constante actualización o 
con una gestión adecuada. 
•      Mantener una sola línea grafica para los diseños en cualquier tipo de contenido, 
acordes a la imagen corporativa de la empresa. 
•      Procurar realizar diseños con resolución de alta calidad, apoyando la edición con 
programas especializados, ya sean en línea o fuera de línea. 
•      Adaptar los diseños al tamaño recomendado para cada red social en sus diferentes 
secciones y según las actualizaciones realizadas por cada proveedor en su plataforma, 
para ello, es necesario actualizarse constantemente con dicha información. 
•      Generar contenido de interés que sea valiosos para el público objetivo, hasta 
convertirse en el referente en cuanto al giro o temáticas relacionadas a los servicios. 
•      No enfocarse en obtener seguidores, sino en cuidar la calidad del contenido que se 
comparte. 
•      Definir una estrategia digital para cada uno de los medios o plataformas digitales que 
sirva como guía para la correcta aplicación de la misma y la búsqueda de los objetivos 
trazados. Tener una planificación diaria, semanal, mensual, anual, que refleje el camino 
a seguir y la forma de hacerlo, sin perder de vista los objetivos propuestos. 
•      Conocer el horario más adecuado para realizar una publicación o compartir algún 
contenido, según las diferentes plataformas. 
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•      Conocer la frecuencia de publicación diaria, semanal, mensual y anual, según las 
diferentes plataformas. 
•      Compartir contenido de fácil comprensión, sencillo pero atractivo, “menos es más”. 
•      Generar contenido participativo o que promueva la interacción de los usuarios, por 
ejemplo: dinámicas, promociones, sorteos, adivinanzas, concursos, etc. 
•      Buscar y desarrollar alianzas estratégicas con otras empresas en medios digitales. 
•      Planificar la forma de manejar y solventar conflictos o situaciones complicadas en 
plataformas sociales. 
•      No vender en redes sociales, dichas plataformas son para fidelizar a la comunidad 
detrás de la marca, es decir generar Engagement, posterior a ello y manteniendo una 
imagen corporativa profesional, las ventas pueden estar arraigadas. 
•      Optimizar las diferentes plataformas digitales para estar en las primeras posiciones 
en las búsquedas de Google. 
•      Invertir en publicidad en las diferentes plataformas digitales. 
•      Procurar tener respuesta rápida ante cualquier interacción del cliente con la empresa 
en su ámbito digital. 
•      Antes de publicar algún contenido en alguna plataforma digital, este debe revisarse 
las veces que sean necesarias. 
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CAPITULO III: PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING DIGITAL 
 
 
3.1 METODOLOGÍA 
 
 
     Después de la recaudación de información necesaria para establecer la situación actual digital 
de la clínica, se plantean oportunidades en un plan de marketing digital a través del diseño de 
estrategias desarrolladas en un plan de acción beneficioso acorde a la capacidad de la empresa, 
encaminado a buscar provecho del entorno online. 
 
 
3.1.1 Metodología de la formulación de estrategias. 
 
 
     La metodología propuesta para el diseño de las estrategias se desarrollará con base en los 
objetivos, formulados en relación a la información recopilada previamente en el sondeo de 
marca tomando en cuenta las principales necesidades de la clínica, sirviendo de guía para la 
elaboración de la propuesta que comprende los siguientes elementos: 
 
 
• Objetivos: Se plantea el objetivo a alcanzar mediante la implementación del plan de 
marketing digital. 
• Estrategias: líneas de acción a seguir para lograr la obtención de los objetivos.  
• Público: se especifican los segmentos a los que se enfocaran las estrategias, para obtener 
resultados eficientes al implementarlas. 
• Etapa: se plantean diferentes etapas para cada estrategia las cuales desarrollarán 
diferentes tácticas que orienten la adecuada implementación de dichas estrategias y 
consecuentemente el logro de los objetivos. 
• Periodo: tiempos establecidos para la implementación de las etapas. 
• Presupuesto: montos previstos para la implementación de cada táctica. 
 
 
107 
 
Fuente: elaborado por el equipo de investigación. 
     El cuadro 20 detalla cada elemento antes descrito y refleja la versión gráfica de la 
metodología seleccionada, se propone utilizar esta estructura para plasmar las estrategias, 
públicos, etapas y tácticas de manera ordenada, legible, de fácil lectura y comprensión. 
 
Cuadro 20. Modelo para la formulación de estrategias. 
  
 
      
 
3.1.2 Justificación de la Metodología. 
 
 
     Mediante el sondeo realizado previamente a los activos digitales del Centro Odontológico 
Sonrisas se identificaron las principales áreas de mejora las cuales se utilizaron para formular 
objetivos estratégicos claves evidenciando las necesidades de la empresa y que pretenden 
convertir dichas áreas de mejora en oportunidades, por lo tanto, se plantea utilizar una 
metodología basada en objetivos para la elaboración de la propuesta del plan de marketing 
digital. 
OBJETIVO  
ESTRATEGIA  
PÚBLICOS  
ETAPA 1 
Táctica 1  
Táctica 2  
ETAPA 2 
Táctica 1  
Táctica 2  
ETAPA 3 
Táctica 1  
Táctica 2  
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La metodología consta de diferentes elementos, el principal es el objetivo, que se ha 
formulado para satisfacer alguna de las necesidades identificas en el sondeo realizado, luego se 
plantean la estrategia para la obtención del objetivo, posteriormente se define el público al cual 
se encaminarán los esfuerzos mercadológicos, después se describen las etapas a seguir y cada 
etapa consta de diferentes tácticas que promueven el desarrollo eficiente de la estrategia, por 
último, se establece el periodo en el cual se realizaran dichas tácticas y además, el presupuesto. 
 
 
Toda la metodología anteriormente detallada, plasma una guía práctica para el correcto 
entendimiento y aplicación de las estrategias que solventarán las principales necesidades de los 
activos digitales del Centro Odontológico Sonrisas. 
 
3.2 FORMULACIÓN DE ESTRATEGIAS. 
 
 
3.2.1 Estrategias y tácticas. 
 
 
En la actualidad, la planeación estratégica de mercadeo para las empresas es de vital 
importancia, tanto en el marketing tradicional como en el marketing digital, por ello, se 
establecen estrategias claras, alcanzables, que conviertan las debilidades en fortalezas y 
amenazas en oportunidades. 
 
 
A continuación, se proponen herramientas mercadológicas estratégicas con sus respectivas 
tácticas al Centro Odontológico Sonrisas que buscan obtener diferenciación y una ventaja 
competitiva significativa en el mercado digital altamente cambiante, estableciendo estrategias 
innovadoras que generen reconocimiento de marca a la misma: 
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a. Estrategia 1. Reconocimiento de marca y generación de valor. 
OBJETIVO 1 
Utilizar nuevas plataformas digitales para generar Brand Awareness al Centro 
Odontológico Sonrisas. 
ESTRATEGIA 1 
Reconocimiento de marca y generación de valor. 
Descripción: apertura de nuevas cuentas en diferentes activos digitales que generan 
presencia de marca, con la finalidad de crear valor capital y reconocimiento. 
PÚBLICOS 
Clientes reales de 18 a 50 años que tengan presencia en las diferentes plataformas 
virtuales y conozcan o no los activos digitales de la marca. 
Clientes potenciales de 18 a 50 que tengan presencia en las diferentes plataformas 
virtuales y conozcan o no los activos digitales de la marca. 
ETAPA 1 
Creación de cuentas de Analítica Digital 
Se creará cuentas en herramientas de análisis digital para medir todas y cada una de las acciones de la página 
web, redes sociales y otras Plataformas Digitales que le ayudaran a la clínica a conocer la gestión a través de 
internet. 
Con la oportunidad de medir las visitas, el tráfico, los likes, las aperturas de mails, generando información 
importante para la clínica, para saber que les gusta o qué les disgusta a los clientes. 
Táctica 1  Apertura de nueva cuenta en Likealyzer 
Likealyzer, es una herramienta gratuita que te permite analizar en pocos segundos algunos parámetros de tu 
página de Facebook y luego de tu competencia como benchmarketing y poder comparar. Proporciona 
información detallada sobre problemas identificados, además de que ofrece consejos de éxito para sacar el 
máximo provecho de la red social. 
 
Paso 1. Entrar a likealyzer.com y registrarse con Facebook, escribe la URL de la página de Facebook de la 
clínica (https://web.facebook.com/centroodontologicosonrisas/): 
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Paso 2. Seleccionar la Fan Pages de Facebook del Centro Odontológico Sonrisas (se debe ser administrador de 
la página) o escribe el URL de la misma. En pocos segundos se observa el informe detallado con los resultados: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El anexo (¿) muestra un informe de la página de Facebook del Centro Odontológico Sonrisas. Entre la 
información que ofrece podemos destacar: 
 
• Resumen de la página: muestra el desempeño de la página según la asignación de porcentajes, 
asesoramiento personal, tabla de posiciones, aumento de likes, engagement, entre otros. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
• Insight de la página: muestra el desempeño general de un período determinado, las mejoras en aumento 
porcentual, el desempeño de las publicaciones y las interacciones generadas y el tipo de contenido que 
genero desempeño superior, el alcance de cada una de ellas, seguidores por género y horario en que la 
audiencia está en línea. 
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• Portal de contenido: muestra un filtro de información para poder seleccionar el contenido de interés. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 3. Tras el análisis, se ofrece una serie de datos relacionados con el rendimiento de la página, además de 
una calificación y múltiples recomendaciones para mejorar. 
 
De esta manera, Likealyzer proporciona estadísticas actualizadas diariamente para que puedas optimizar el 
rendimiento de tu Facebook Page. Incluso permite supervisar y comparar los esfuerzos realizados con los de las 
marcas más populares o con las empresas más relevantes, incluyendo a los propios competidores. Se trata de 
una herramienta muy cómoda y sencilla de utilizar que puede resultar muy útil en el proceso de análisis de la 
competencia. 
Táctica 2 Apertura de nueva cuenta en Sitechecker.pro 
 
Sitechecker.pro es un sitio gratuito que contiene herramientas de análisis de sitios web, permite realizar una 
evaluación de la misma y su estructura mediante un diagnóstico, además, provee consejos para incrementar 
rendimiento, errores estructurales y SEO para mejorar la posición en los resultados de búsqueda de Google. 
 
Paso 1. Entrar a Sitechecker.com y registrarse: 
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Paso 2. Colocar la URL del sitio web de la clínica (https://centroodontologico90.wixsite.com/misitio):  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 3. Realizar análisis del informe resultante de errores y rendimiento de la estructura del sitio web. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Táctica 3 Apertura de nueva cuenta en Google Analytics 
Google Analytics es una herramienta de analítica web gratuita que permite a los propietarios de sitios web 
conocer el grado de implicación de los usuarios con ese activo digital en particular y la forma de interacción con 
el mismo, con la finalidad de encomendar errores y mejorar rendimiento. 
 
• Analiza contenido. 
• Analiza redes sociales. 
• Dispositivos móviles. 
• Conversaciones.  
• Analiza publicidad. 
 
 
Los datos proporcionados por Google Analytics permiten mejorar y analizar los contenidos del sitio web, el 
rendimiento de redes sociales y de las campañas realizadas en las herramientas de tráfico que se utilice 
(AdWords, Display entre otros). Brinda reportes con información de los visitantes del sitio: sexo, edad, idioma 
del navegador, sistema operativo, que impulsan los esfuerzos de marketing directamente al público objetivo de 
la clínica y, sobre todo, a escalar en los motores de búsqueda en Google. 
 
Una desventaja es que no proporciona un historial de datos pasados, el análisis se realiza desde el momento que 
se enlaza el sitio web. 
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Para crear una cuenta en Google Analytics se debe seguir el siguiente proceso: 
 
Paso 1. Ingresar a https://analytics.google.com y registrarse, proporcionando la información solicitada en el 
proceso de registro: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 2. Clic en crear cuenta para obtener ID de seguimiento y aceptar términos y condiciones: 
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Paso 3. Instalar ID se seguimiento en todas las páginas del sitio web. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 4. Una vez creada la cuenta, se configura enlazando todas las cuentas ligadas a Google (sitio web, redes 
sociales, Google My Business, Google AdWords, entre otros): 
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ETAPA 2 
Creación de cuentas en redes sociales 
Según los resultados del sondeo realizado los clientes reales destinan parte de su tiempo en línea para distribuirlo 
utilizando diferentes redes sociales como son Instagram, YouTube y Google+ entre otras, por ello, esta etapa 
enfocará sus esfuerzos en la apertura de nuevas cuentas gratuitas en dichas redes sociales en las que se carece 
de presencia actualmente y según aquellas más utilizadas por los clientes reales de la clínica, lo anterior 
acompañado con gestión efectiva de las mismas generará reconocimiento de marca. 
Táctica 1 Apertura de cuenta en Instagram 
Paso 1. Ingresar a https://www.instagram.com/ y dar clic en “registrarte” para crear cuenta gratuita: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 2. Una vez dentro, el siguiente paso es registrarse y proveer la información que se solicita, la clínica ya 
cuenta con una dirección de correo electrónico y contraseña: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 3.  La plataforma brinda la bienvenida y ofrece la oportunidad de cambiar el usuario. 
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Paso 4. Establecer imagen de perfil 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 5. Cambiar configuración a perfil negocio, en “cambiar a cuenta comercial” en las configuraciones, a la 
vez, seleccionar negocio local y categoría medicina y salud. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 6. En este punto el perfil comercial en Instagram ya se ha creado, por lo tanto, se sugiere vincular dicho 
perfil a la Fan page de Facebook, esta notificación se muestra luego de crear el perfil comercial. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 7.  Solo resta realizar publicaciones y acciones de mercadeo para obtener seguidores y poder generar 
engagement además, reconocimiento de marca. 
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Táctica 2 Apertura de nuevo canal de YouTube 
 
Crear un canal de YouTube generará reconocimiento de marca a la clínica mediante la divulgación de contenido 
en videos que permitirán destacarse y diferenciarse, para crear el canal de YouTube gratuito se debe seguir el 
siguiente proceso: 
 
Paso 1. ingresar https://www.youtube.com/ para registrarse, la clínica ya cuenta con una dirección de correo 
electrónico y contraseña institucional: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 2. Clic en el botón “acceder”, como el correo electrónico institucional de la clínica es de dominio 
gmail.com, puede acceder a YouTube solamente con registrar sus credenciales, correo electrónico y contraseña: 
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Paso 3. Clic al botón mensajes, que se encuentra en la parte superior derecha, se desglosa la opción para crear 
el canal de YouTube de la clínica: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 4.  Especificar el nombre con el cual se encontrará el canal de YouTube, por último, dar clic en crear canal: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 5. Ir a configuraciones para editarlas (clic en icono de perfil) o subir un video (clic en icono de cámara): 
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Táctica 3 Apertura de nueva cuenta en Google My Bussines. 
Permite potenciar el posicionamiento local, indicando sobre un mapa dónde se encuentra localizado el negocio 
y facilitando a los usuarios de su entorno que encuentren la empresa y accedan a los productos o servicios. Es 
una herramienta gratuita. 
 
Paso 1. Ir a https://www.google.com/business/ y clicar “comenzar ahora”: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 2. Completar el formulario: rellenar todos los espacios que aparece en la parte izquierda de la pantalla, en 
el que se debe indicar: nombre de la empresa, país o región, dirección postal, código postal, ciudad, provincia, 
teléfono principal, categoría de negocio, sitio web, bienes y servicios que oferta en esa ubicación. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 3. Verificar la información Paso 4. Verificar ubicación Paso 5. Verificar ubicación en 
mapa 
Paso 6. Agregar categoría del negocio, y detalles a mostrar a los clientes, entre otros aspectos: 
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Paso 7. Bienvenido a Google Maps, se notifica que se enviará en físico un código de verificación a la 
dirección del negocio que se ingresó, para ello, solicita un nombre de la persona contacto: 
Paso 8. También se debe verificar la dirección de correo electrónico. 
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ETAPA 3 
Creación de sitio web 
 
Poseer un sitio web es esencial en un plan de marketing digital, ya que acumula información necesaria de la 
clínica para proveer una herramienta oficial a los usuarios donde encontrar información verídica, a la vez genera 
presencia de la marca en el mundo online. Esta etapa se enfocará en la creación de un sitio web, que a través del 
mantenimiento y actualización pueda lograr visibilidad efectiva en cuanto a los resultados de búsqueda que los 
usuarios realizan en la web, por ello, se acompaña y apoya de una táctica de SEO. Para esta etapa se invertirá en 
la adquisición de un dominio y SEM. 
 
Táctica 1 Creación de cuenta en Wix como proveedor para sitio web 
Se propone utilizar Wix.com como proveedor del sitio web, es la plataforma gratuita líder en creación de sitios 
web, sin embargo, se invertirá en adquirir un dominio que se explica más adelante. Utilizar el sitio es muy 
amigable y posee plantillas preestablecidas con diseños creativos y muy atractivos visualmente en las cuales se 
coloca información de interés ordenadamente. Para poder crear el sitio web se debe seguir el siguiente proceso: 
 
Paso 1. Entrar a Wix.com y registrarse. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 2. Seleccionar el tipo de sitio web que se desea crear. Se propone crear la plantilla web con el editor de 
Wix, ya que la edición es personalizada. 
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Paso 3. Seleccionar una plantilla. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 5. Publicar el sitio, en este paso se muestra el dominio proporcionado por Wix, el sitio ya es público. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Táctica 2 
Apertura de nueva cuenta en Google AdWords para SEM (Search Engine 
Marketing) 
 
El SEM (Search Engine Marketing) es una táctica digital mercadológica que busca promover los sitios web 
mediante el aumento de su visibilidad en las páginas de resultados de motores de búsqueda, como Google. La 
utilización del sistema SEM de publicidad, pueden medir con gran exactitud el retorno de su inversión viendo 
las estadísticas arrojadas día a día en Google Analytics. Además, permite llegar a una gran cantidad de público 
objetivo sin limitación geográfica o de horarios.  
He aquí las claves para su óptimo uso: 
1. Redactar y optimizar el texto de los anuncios: una redacción optimizada, además de atraer muchos más 
usuarios, en algunos casos (como el de AdWords de Google) también supondrá mejor posicionamiento dentro 
del grupo de los enlaces patrocinados. Este sistema premia a los anuncios que tienen mejor porcentaje de clics 
con mejores posiciones, y castiga a los que no consiguen llamar la atención del usuario incluso con la eliminación 
dentro de determinadas búsquedas. 
2. Elección de sitios donde realizar publicidad: se propone el seleccionar sitos web claves para anunciar a la 
clínica, como ejemplo, en los buscadores como Google y Yahoo! además de las redes sociales. Se deberá analizar 
el mercado meta al cual se dirige las campañas, el contenido o mensaje que se pretende transmitir, para realizar 
una adecuada relación entre el contenido de la clínica y el de la página donde se desee publicar. 
3.  La época de alta demanda: realizar campañas de SEM para épocas del año en que la demanda de la clínica es 
más alta, o bien, para el lanzamiento de alguna promoción, puede resultar muy interesante. 
 
Paso 4. Editar el sitio web y publicarlo. 
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4. Complementarlo: siempre es recomendable acompañar las campañas de SEM con una de SEO, ya que al dejar 
de establecer un presupuesto en ello la página puede caer nuevamente en una mala posición en los motores de 
búsqueda. Es recomendable hacer una combinación de las dos, sobre todo en los periodos iniciales de la campaña 
de marketing. El SEO dará resultados a largo. 
Para crear una cuenta en Google AdWords, se debe seguir el siguiente proceso: 
Paso 1.  Entrar en https://www.google.es/adwords/get-started/ luego, clic en “empezar ya”:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 2. Ingresar correo electrónico institucional de la clínica y URL del sitio web de la misma: 
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Paso 3.  Una vez se especifique la cuenta y la página web, se selecciona continuar y aparecerá en la interfaz de 
“tu primera campaña”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 4. En este punto ya se ha creado la cuenta, para crear la primera campaña en Google AdWords se deben 
completar las especificaciones de la misma. 
Esta interfaz se divide en 4 apartados: presupuesto, público objetivo, puja y anuncio.  
En la estrategia número 3 se mostrarán la propuesta de campaña en Google AdWords. 
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ETAPA 4 
Diseño de contenido digital 
Se diseñarán los artes gráficos a través de plataformas digitales combinando elementos innovadores que 
transformen las ideas en piezas promocionales de calidad para Centro Odontológico Sonrisas. 
Táctica 1 
Apertura de nueva cuenta en Canva 
Herramienta gratuita. 
Paso 1. Ingresar a canva.com y registrarse con la cuenta de Google: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 2. Configuración. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 3. Completar tutorial de bienvenida. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 4. Por último, debe confirmar la cuenta desde su correo electrónico. 
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Táctica 2 
Apertura de nueva cuenta en Genial.ly 
Herramienta gratuita. 
 
Paso 1. Visitar https://www.genial.ly/es y registrarse completando los aspectos con la cuenta Google de la 
clínica. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 2. Configuración de la cuenta, seleccionar sector corporativo y perfil. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 3. En este punto la cuenta ya se ha creado, se debe seleccionar que tipo de contenido se desea crear e iniciar 
la edición. 
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Táctica 3 
Apertura de nueva cuenta en Clipchamp 
Herramienta gratuita. 
Clipchamp es una plataforma gratuita online que permite a los usuarios crear y generar contenido multimedia: 
videos. A continuación, se detalla el proceso para crear una cuenta: 
 
Paso 1. Ingresar a https://clipchamp.com/es/video-editor y dar clic en “regístrate”: 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 2. Registrarse completando el formulario o clic en “registrarse con Google”, luego, clic en “regístrame”: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 3. Verificar correo electrónico, ir a la cuenta de correo electrónico y clic en “confirmar y continuar”: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 4. Seleccionar categoría “trabajo”: 
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Paso 5. Realizar el tutorial de explicación de modo de uso. 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 6. Seleccionar plantilla de video. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 7. Editar video, una vez finalizado, clic en “vista previa y exportación.” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 8. Seleccionar YouTube, para compartir el video en dicha red social. 
 
 
 
 
 
 
Paso 9. Verificar que se encuentre seleccionado el perfil de la clínica, luego, seleccionar “público” para que el 
video pueda reproducirse por cualquier usuario, asignar nombre y categoría, por último, clic en “siguiente”: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
129 
 
Paso 10. Seleccionar calidad visual del video “Standford 480p”. 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 11. Notificación de publicación del video en YouTube, vía correo electrónico. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 11. Verificar en el canal de YouTube que se haya publicado el video. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 12. Descargar el video desde YouTube para posteriormente publicarlo o compartir directamente en las 
redes sociales de la clínica: 
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ETAPA 5 
Email Marketing 
El propósito de esta etapa será mejorar la relación de la clínica con sus clientes actuales, reales y potenciales, 
para generar lealtad del cliente y empresarial, también adquiriendo clientes nuevos o convenciendo clientes 
actuales para adquirir nuestros servicios o promociones. Se utilizará la versión gratuita de la herramienta. 
Táctica 1 Apertura de nueva cuenta en MailChipm 
 
Paso 1. Entra a https://mailchimp.com/ y dar un clic en “registrarse” para completar los aspectos con la dirección 
de correo electrónico de la clínica. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 2. Ir a la cuenta de correo Gmail de la clínica para confirmar correo electrónico. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 3. Proceso de registro y completando los aspectos requeridos con la información de la clínica: 
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Paso 4. Agrega una lista de emails de tus contactos, puede ser desde un documento Excel con valores separados 
por comas preelaborado y luego, es recomendable anclar el formulario de registro establecido en el sitio web, 
para que los contactos nuevos o leads puedan entrar a la base de correos de Mailchimp, como se muestra a 
continuación: 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 5. Importar contactos desde un documento Excel con valores separados por comas, puede ser copiado y 
pegado o importar todo el archivo: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 6. Si los contactos se importarán directamente desde el documento Excel con valores separados por comas, 
solamente se debe seleccionar desde la computadora: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 6.1. Por el contrario, si los contactos se copiarán y pegarán es recomendable también agregar la siguiente 
información: dirección de correo electrónico, nombre, apellido, dirección de residencia, número de teléfono y 
fecha de cumpleaños: 
132 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 6.2. Independientemente de la forma de importación de contactos que se seleccione se debe tener una base 
de datos en archivo Excel con valores separados por comas con la siguiente estructura de información, sin 
embargo, vale aclarar que el único campo que Mailchimp requiere es la dirección de correo electrónico. Otros 
campos son opcionales, pero pueden ser necesarios para personalización, segmentación u otras características: 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 7. Asignar nombre a cada una de las casillas de interés en la base de datos de MailChimp. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 8. Dar clic en “importar”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
133 
 
Paso 9. Dar clic en “crear”, luego en email. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 10. Asigna un nombre a tu campaña de email y clic en empezar: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 11. Rellana los campos solicitados: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 12. Seleccionar una plantilla. 
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b. Estrategia 2. Administración de marca digital. 
Paso 13. Editar el contenido del correo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 14. Clic en enviar y recibe la confirmación de envío. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
OBJETIVO 2 
Rediseñar la administración de los activos digitales del Centro Odontológico Sonrisas para 
propiciar percepción de marca.  
ESTRATEGIA 1 
Administración de marca digital 
Descripción: Rediseño de los activos digitales que posee actualmente Centro 
Odontológico Sonrisas para generar imagen institucional en medios digitales y obtener 
reconocimiento de marca. 
PÚBLICOS 
Clientes reales de 18 a 50 años que tengan presencia en las diferentes plataformas virtuales 
y conozcan o no los activos digitales de la marca. 
Clientes potenciales de 18 a 50 que tengan presencia en las diferentes plataformas virtuales 
y conozcan o no los activos digitales de la marca. 
ETAPA 1 
Rediseño de activos digitales 
Está etapa pretende rediseñar las plataformas digitales, con la finalidad de homogeneizar la marca en medios 
digitales obtener percepción de marca efectiva. 
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Táctica 1 
Elaborar guía básica de aplicación de uso y estilo de marca 
 
Se creará una guía de aplicación de marca, para el Centro Odontológico Sonrisas, que genere un 
estilo de marca uniforme y no sufra variaciones, al momento de cambios administrativos. La guía 
propuesta servirá como documento que codifique el lenguaje con el que la clínica se presente al 
público. 
  
Al momento de elaborar esta guía se tomarán en cuenta diferentes aspectos como: 
  
• Descripción de logotipo: se establecen las formas adecuadas de aplicación del logotipo en 
diferentes promocionales o publicidad. 
• Tipografía: Se establecen cuales tipografías utilizar estrictamente para realizar una 
correcta comunicación de la marca. 
• Paleta de color: se presentan los colores. 
• Voz del estilo de escritura. 
• Universo Visual. 
 
Para visualizar completamente el contenido antes mencionado ir al anexo (4) 
Táctica 2  
SEO (Search Engine Optimization) 
 
Se pretende mejorar la posición en los motores de búsqueda a través de la implementación de 
herramientas de SEO, para generar tráfico hacia la página web y optimizarlo utilizando las 
herramientas brindados por la plataforma Wix: 
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Además, de tomar en consideración de los siguientes elementos: 
 
• Establecer un diseño responsive o adaptable a pantallas móviles del sitio web. 
 
• Estructura de SEO: consiste en desarrollar de manera óptima el título de la página además 
de la URL del sitio web, entre más corta y sencilla sea la URL de la página. Entre 15 a 30 
caracteres dentro de la URL. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
• Tiempo de carga de la Página: Google posiciona a en las primeras páginas de búsqueda a 
las que son más rápidas. 
 
• Palabras claves especificas en la categoría de la página para que ayude a una mejor 
posición en los motores de búsqueda. Se recomiendan las siguientes palabras claves 
sugerencia de Google Ads. 
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Otra acción que propicia mejorar el SEO es la apertura de una cuenta en Google My Business con 
énfasis en Google Maps, que se detalló en la estrategia 1, etapa 2, táctica 1. 
Táctica 3 
Reconfiguración de página de Facebook. 
Al realizar un sondeo de las redes sociales de la clínica, se pudo constatar que la página de Facebook 
contaba con sectores no aprovechados dentro de la página se procederá a entonces a mejor esos 
aspectos, los cuales se desglosan a continuación: 
 
• Establecimiento de horario de atención, Ejemplo: se mejorar los horarios de atención que 
estaban mal colocados. 
• Detallar historia empresarial. 
• Portada y foto de perfil: establecer imágenes que represente a la clínica, como su logo, 
transmitiendo la personalidad de la marca. 
• Integración con otro medio digital: Instagram, pagina web, WhatsApp, Google Maps. 
• Mensajería y atención al cliente estableciendo respuestas predeterminadas en Messenger. 
• Botones de acción: Establecer botones de acción, en la página como en los posts. 
• Configuraciones dentro de la página. 
• Descripción de servicios ofertados.   
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Táctica 4 
Programa: oportunidad de pasantía en administración de medios digitales. 
 
De acuerdo al análisis de la entrevista realizada a la entidad, se estableció que los recursos 
económicos para la implementación de las estrategias mercadológicas digitales eran limitados, por 
esta razón, se propone, la apertura de una oportunidad de pasantías no remuneradas (horas sociales) 
para estudiantes en las áreas de mercadeo o diseño, generando experiencia profesional en el área de 
marketing digital a los jóvenes, la descripción del programa se encuentra en el anexo (5) 
 
El proceso de selección de pasantes, se realizará en alianza estratégica con la unidad de proyección 
social de la Universidad de El Salvador o de las diferentes universidades que posean las 
licenciaturas en Mercadeo o Diseño gráfico, extendiendo un documento especificando la 
oportunidad. Luego se realizará por la gerencia de Centro Odontológico Sonrisas una entrevista de 
preselección de los candidatos, donde se acordará los tiempos de trabajo e informará al candidato 
sobres las labores, responsabilidad y funciones a realizar. Al terminar el periodo de sus horas 
sociales o pasantía, se le extenderá al pasante una carta de recomendación o acreditación de 
cumplimiento de las labores, si este lo amerita. Brindando así al pasante un respaldo y experiencia 
laboral comprobada en el manejo y administración de medios digitales. 
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ETAPA 2 
Atracción Offpage para el sitio web 
Para aminorar las debilidades de la clínica en medio digítales y convertirlas en fortalezas, se pretende realizar dicha 
etapa. Apoyarse de los medios digitales propios para incrementar el tráfico en la página web y de medios digitales 
ganados mediante la mención del sitio web de la clínica de forma gratuita. 
Táctica 1 
Aumento de leads para el sitio web  
 
Al establecer links de redirección a la página web en los activos digitales que la clínica posee, en 
los posts, en la papelería, videos promocionales entre otros, con el fin de atraer tráfico al sitio web. 
Por ejemplo, las publicaciones en redes sociales redireccionando al sitio web: 
 
 
 
 
 
 
 
 
Táctica 2 
Off Page y LinkBuilding 
 
Estrategia que consiste en adquirir hipervínculos de forma gratuita de otros sitios web ajenos al de 
la empresa, como medios ganados, esto generará reconocimiento web de la marca además de mayor 
tráfico en el sitio web. Por ejemplo: 
 
Antes: 
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c. Estrategia 3. Generar Engagement con el público objetivo mediante las diferentes plataformas 
digitales del Centro Odontológico Sonrisas para establecer relaciones redituables con los 
clientes. 
 
 
 
Después, 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
O también,  
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OBJETIVO 3 
Generar Engagement con el público objetivo mediante las diferentes plataformas 
digitales del Centro Odontológico Sonrisas para establecer relaciones redituables con los 
clientes. 
ESTRATEGIA 1 
Engagement: Atracción e interacción con el público objetivo. 
Descripción: diseñar contenido interactivo y atractivo uniforme para generar valor de 
marca en el público objetivo definido por el Centro Odontológico Sonrisas en sus activos 
digitales. A mayor interacción de los clientes, mayor engagement generarán con la clínica 
en los medios digitales. 
PÚBLICOS 
Clientes reales de 18 a 50 años que tengan presencia en las diferentes plataformas 
virtuales y conozcan o no los activos digitales de la marca. 
Clientes potenciales de 18 a 50 que tengan presencia en las diferentes plataformas 
virtuales y conozcan o no los activos digitales de la marca. 
ETAPA 1 
Creación de contenido visual creativo que genere emociones aplicando la guía de marca. 
Para conectar emocionalmente con los públicos objetivo, el Centro Odontológico Sonrisas necesita valor 
agregado, atributos y ventaja competitiva que la diferencie, debe crear contenido uniforme para sus activos 
digitales que genere emociones. Por ejemplo: transmitir felicidad que genere sonrisas, salud que genere 
conciencia, cuidad y bienestar, valor familiar que genere amor a la familia, motivación que genere autoestima, 
seguridad y confianza en la mente de las personas. 
Táctica 1  Diseño de contenido visual creativo en activos digitales. 
Facebook 
 
Imágenes institucionales: el logo debe ser la imagen de perfil de Facebook, acompañado de un 
arte sugestivo o relacionado a una temática, por ejemplo, el día de la lucha contra el cáncer de 
mamá es posible agregar al loco un listón color rosa. También las instalaciones, maquinaria y 
los colaboradores son parte de la imagen institucional. Las imágenes institucionales también se 
publicarán en Instagram, YouTube (lo que aplique) WhatsApp, correo electrónico (lo que 
aplique), para generar congruencia y percepción de marca uniforme, la siguiente imagen 
institucional es un ejemplo de imagen de perfil en Facebook: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Imágenes informativas: son importantes para dar a conocer a los clientes diferentes 
situaciones, circunstancias o anuncios relacionados con la clínica o su entorno, sean estas 
inesperadas, de emergencia, aclaración de malos entendidos, resoluciones, o incluso 
información en relación a las operaciones de la clínica, de esa forma tener actualizados a los 
seguidores en Facebook con el día a día. Cabe resaltar que algunas imágenes informativas 
también compartidas en WhatsApp, Instagram y correo electrónico, solo aquellas propiamente 
de Facebook, no se publicarán en los activos digitales antes mencionados. Algunos ejemplos de 
imágenes informativas son: 
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Imágenes educativas: pretenden brindar consejos en cuánto a la salud bucal de los clientes. 
Estas también deberán compartirse en Instagram y WhatsApp, para poder unificar y uniformar 
el contenido para generar percepción de marca. Un ejemplo de imagen educativa es: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
143 
 
Imágenes publicitarias orgánicas: se publicarán imágenes con contenido promocional y 
publicitario sin pago, también se compartirán en Instagram, WhastApp y correo electrónico. A 
continuación, un ejemplo de imagen publicitaria: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Videos Institucionales: este contenido presentará información institucional de la clínica de 
forma interactiva y atractiva y así, presentar contenido variado que promueva imagen de marca, 
dichos videos institucionales también se publicarán en Instagram, WhatsApp, YouTube y Sitio 
Web. 
 
Videos Informativos: comunicarán cualquier tipo de contenido informativo que tenga que ver 
con alguna circunstancia que la clínica desee exteriorizar, también se publicarán los mismos 
videos en Instagram, WhatsApp. 
 
Videos Publicitarios orgánicos: se informará y especificará contenido promocional o 
publicitario de la clínica, también se compartirán en Instagram, YouTube, WhatsApp. 
 
GIF de entretenimiento: mediante los GIF con contenido de entretenimiento interactivo y 
animado se pretende generar una emoción positiva en los clientes, con la finalidad de que 
reconozcan y recuerden a la marca con felicidad. El siguiente GIF es un ejemplo de lo anterior: 
 
Instagram 
Imágenes institucionales: colocar logo como imagen de perfil y publicar imágenes de las 
instalaciones, equipo, maquinaria operativa y colaboradores. Un ejemplo de imagen 
institucional para Instagram es:  
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Imágenes informativas: con la finalidad de comunicar cualquier situación que la clínica 
considere conveniente exteriorizar, por ejemplo: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Imágenes educativas: compartir imágenes de educación en salud bucal, la siguiente imagen es 
un ejemplo:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Imágenes publicitarias orgánicas: para compartir y comunicar contenido promocional y 
publicitario sin pago. Por ejemplo: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Videos institucionales: videos reflejando información general de la clínica para propiciar 
imagen corporativa. 
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Videos educativos: compartir videos con contenido educativo que muestren tips o consejos a 
los clientes para mantener excelente salud bucal. 
 
WhatsApp 
Imágenes Institucionales: mantener el logo de la clínica como imagen de perfil. Por ejemplo: 
 
 
 
 
 
 
 
 
Imágenes informativas en historias: colocar imágenes para comunicar alguna situación que la 
clínica considere conveniente. Las siguientes imágenes son ejemplos: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Imágenes publicitarias orgánicas en historias: compartir contenido publicitario y 
promocional. Las siguientes imágenes son ejemplo: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
146 
 
Imágenes educativas en historias: promover educacional bucal mediante imágenes que 
contengan consejos o tips del cuidado del órgano bucal en general, la siguiente imagen es un 
ejemplo: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
YouTube 
Videos Institucionales: dicho contenido debe contener información general de la clínica que 
describa todo su entorno armonizando su identidad corporativa. Un ejemplo es el siguiente 
storyboard: 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Videos Educativos: mediante videos, se deberá compartir consejos o tips del cuidado en la 
sanidad bucal. 
 
Correo 
electrónico 
 
Correos informativos: los correos electrónicos informativos comunicarán a los clientes sobre 
alguna situación o circunstancia que la clínica considere pertinente exteriorizar, tendrán un 
diseño creativo y atractivo visualmente. Dichos correos se harán llegar a aquellos clientes de 
quienes se obtenga su dirección de correo electrónico almacenada en la base de datos de la 
clínica. 
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Correos publicitarios orgánicos: mediante correos se distribuirá y divulgará contenido 
promocional y publicitario de manera orgánica. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
148 
 
Sitio Web 
Imágenes institucionales: es importante colocar en el sitio web imágenes institucionales (logo, 
instalaciones, maquinaria y equipo y colaboradores) ya que reflejan imagen corporativa 
uniforme y ello, genera reconocimiento y percepción de marca, a continuación, se muestra una 
imagen institucional en el sitio web: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Información general de la clínica y sus servicios: se debe compartir y exteriorizar la razón de 
ser de la clínica, historia, misión, visión, valores, cultura organizacional, servicios, precios, 
sucursales, entre otros. Toda la información relevante para los clientes debe plasmarse en este 
activo digital. Por ejemplo:  
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Táctica 2 
Desarrollo de actividades que generen interacción en redes sociales: concursos, rifas y 
dinámicas de participación. 
 
Crear diferentes concursos en fechas estratégicas durante la ejecución del Plan de Marketing 
Digital, con la finalidad de interactuar con los clientes en los medios digitales y obtener más 
visitas mediante engagement con el público meta y aprovechándose de la utilización de hashtags 
personalizados por la clínica. 
 
Facebook 
 
Concurso: TU MEJOR SONRISA CON CENTRO ODONTOLOGICO SONRISAS. 
 
El concurso consistirá en publicar una fotografía mostrando su mejor sonrisa junto a la frase 
“Yo tendré una sonrisa sorprendente gracias a #CentroOdontológicoSonrisas”, para ser 
participante es indispensable que en la descripción de la fotografía coloquen el hashtag, y que 
etiqueten a 5 amigos en su publicación además de compartirla en su muro, el premio será un 
diagnóstico dental con cámara intraoral y un tratamiento que se decidirá con base al diagnóstico 
y los establecidos por la clínica.  
 
Mediante un mensaje directo se le notificará que es participante oficial, se realizará una rifa para 
identificar a los ganadores que se compartirá con un video. 
 
Serán 3 ganadores, el concurso se desarrollará por dos semanas, periodo de tiempo establecido 
por la clínica, una vez se determinen los ganadores se hará un anuncio público, además, se 
contactarán para solicitar una foto de su DUI, también se les enviará un correo de confirmación 
y tendrá un lapso de 3 meses posterior a la notificación para canjear su premio y deberán aceptar 
los términos y condiciones adicionales establecidas por la clínica. 
 
A continuación, se reflejan ejemplos de las imágenes del concurso a publicar: 
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Instagram 
 
Concurso: POETA SONRIENTE JUNTO A CENTRO ODONTOLÓGICO SONRISAS 
 
Las personas deberán dedicar un poema de máximo 30 palabras al Centro Odontológico Sonrisas 
que escribirán en su perfil personal de Instagram junto a una fotografía sonriendo, al final del 
poema deberán agregar los hashtags #PoetaSonriente #CentroOdontológicoSonrisas para poder 
participar es indispensable colocar los hashtags, la persona que obtenga mayor número de likes 
en su poema ganará un diagnóstico, una limpieza y 3 rellenos para él o ella y un acompañante, 
que es indispensable que lo/la etiquete también en la publicación. Mediante un mensaje directo 
se les confirmará que son participantes. 
 
Serán 3 ganadores, el concurso se desarrollará por dos semanas, periodo de tiempo establecido 
por la clínica, una vez se determinen los ganadores se hará un anuncio público, además, se 
contactarán para solicitar una foto de su DUI y datos personales y el de su acompañante, también 
se les enviará un correo de confirmación y ambos tendrán un lapso de 3 meses posterior a la 
notificación para canjear su premio y deberán aceptar los términos y condiciones adicionales 
establecidas por la clínica 
 
A continuación, se refleja un ejemplo de la imagen que se puede publicar en Instagram para 
hacer oficial el concurso: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Etapa 2. Gestión de atención y respuesta estratégica con los clientes en los medios digitales. 
Táctica 1 Respuestas rápidas, personalizadas y eficientes en medios digitales. 
Comentarios: proceso de respuesta efectiva. 
 
Paso 1. Saludar cordialmente dirigiéndose con el nombre de la persona y gradeciendo por el interés en la 
publicación del Centro Odontológico Sonrisas. 
 
Paso 2. Si es duda o sugerencia sobre la publicación responder en el mismo comentario. 
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Paso 2.1. Si es consulta sobre servicios generales y horarios se puede responder en el mismo comentario. 
 
Paso 2.2 Si la consulta es personalizada sobre tratamientos y precios, se debe tomar la iniciativa de corresponder 
por un mensaje privado especificando en el comentario, ejemplo: “Con mucho gusto, en un momento nos 
pondremos en contacto vía inbox o mensaje directo dependiendo de la red social (Facebook o Instagram). 
 
Paso 3. Dar una solución veraz y objetiva a la duda, sugerencia o consulta que tengan las personas que comentan 
la publicación. 
  
Paso 4. Si la duda sobrepasa el conocimiento requerido de la persona encargada de la gestión de respuesta en las 
redes sociales, tomar nota de los datos personales del consultante para trasladar caso con un especialista. 
 
Paso 5. Resuelta la duda, sugerencia o consulta de la persona, se debe despedir de manera cordial e invitarla a 
seguir en constante interacción con las diferentes redes sociales con las cuales cuenta el Centro Odontológico 
Sonrisas. 
 
Paso 6. Si el comentario es negativo u ofensivo, se debe responder de forma respetuosa, solicitar el número 
telefónico de la persona vía Messenger para dar seguimiento al caso fuera de Facebook y poder brindar solución, 
especificando en el comentario, ejemplo: “Con mucho gusto, en un momento nos pondremos en contacto vía 
inbox o mensaje directo dependiendo de la red social (Facebook o Instagram). Una vez solventado el 
inconveniente, se sugiere brindar un incentivo. 
 
Observación: la gestión de los comentarios será efectiva si el tiempo de respuesta no excede los 15 minutos. 
Mensajes directos. 
 
Mensajes directos en Facebook, Instagram o WhatsApp: proceso de respuesta efectiva. 
 
Paso 1. Saludar cordialmente dirigiéndose con el nombre de la persona y gradeciendo por ponerse en contacto 
con el Centro Odontológico Sonrisas. 
 
Paso 2. Si solo ha enviado un mensaje de saludo o haciendo referencia general a una publicación, tomar la 
iniciativa y preguntar en que se le puede ayudar o servir. 
 
Paso 3. Generar solución eficaz y efectiva para satisfacer las necesidades del cliente por las cuales se ha 
contactado con la clínica ya sean dudas o sugerencia. 
 
Paso 4. Si el mensaje fuese para reservación de cita, se realizará todo el proceso anterior, para posteriormente 
tomar los datos personales y agendar la cita en fecha y horario que mejor convenga a ambas partes. 
 
Paso 5. Resuelta la duda, sugerencia, consulta, o reservación de cita de la persona, se debe despedir de manera 
cordial e invitarla a seguir en constante interacción con las diferentes redes sociales del Centro Odontológico 
Sonrisas. 
 
Paso 6. Si el mensaje es una queja, acusación u otro disgusto que tiene la persona, identificar y reconocer el 
problema, dar seguimiento por llamada telefónica para ofreciendo una solución y se sugiere brindar un incentivo. 
 
Paso 6.1. Ofrecer disculpas y agradecer la iniciativa de comunicar el inconveniente, haciéndole saber que sus 
comentarios son muy valiosos para la mejora continua de la clínica. 
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Llamadas vía WhatsApp o Facebook: proceso de atención efectivo. 
 
Las llamadas vía WhatsApp o vía Messenger serán una propuesta que entregue un valor agregado a todos los 
seguidores. Deberán atenderse amablemente, con el siguiente flujo:  
 
• Saludo. (buenos días, buenas tardes). 
• Agradecer por contactar. (Muchas gracias por llamar al Centro Odontológico Sonrisas.) 
• Identificarse. (Mi nombre es) 
• Solicitar nombre de la persona (¿con quién tengo el gusto?). 
• Ofrecer ayuda (¿en qué le podemos ayudar?). 
• Solventar caso. 
• Ofrecer ayuda adicional (¿le podemos servir en algo más?). 
• Agradecer nuevamente por contactarse. 
• Invitar a llamar nuevamente (cualquier duda o comentario adicional estamos a sus órdenes). 
 
Si la llamada no se puede atender en el momento, debe regresarse con la información registrada, siendo de una 
manera escrita o verbal (mensaje de voz o llamada). La propuesta de la atención al cliente vía llamada de 
WhatsApp o Messenger intenta dar solución aquellos usuarios que no tienen disponibilidad de saldo en su 
teléfono o facilidad de línea fija, pero cuenta con internet residencial o paquete de datos, y sienten la necesidad 
de ponerse en contacto con la clínica de una manera más directa y precisa. Esto permitirá optimizar los procesos 
y generar mayor. 
 
Correos electrónicos. 
 
Paso 1. Saludar cordialmente, mencionando el nombre de la persona y agradeciendo por contactarse con la 
clínica. 
 
Paso 2. Identificar el motivo del correo y dar solución eficaz y efectiva. 
 
Paso 3. Si es empresa que la se pone en contacto, deseando información de promociones o servicios profesionales 
ofertados a empresas remitir correo con la Dra. Huezo para que pueda brindar una atención personalizada o 
programar reunión de negocios. 
 
Paso 4. Si es persona natural que se pone en contacto ante una duda, sugerencia o consulta, brindar la información 
necesaria para solucionar de manera inmediata y generar una mejor experiencia. 
 
Paso 4.1 Si es una persona natural que se pone en contacto correspondiendo un correo de publicidad masiva 
enviado por Centro Odontológico Sonrisas, dar la información necesaria e incentivar adquirir la promoción 
acercándose a Centro Odontológico Sonrisas. 
 
Paso 5. Resuelta la duda, consulta, sugerencia y satisfacción de necesidades despedirse de manera respetuosa y 
darle seguimiento al cliente haciéndole saber que se estará en contacto para brindarle u ofertarles los servicios 
de Centro Odontológico Sonrisas. 
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Etapa 3.  Aplicación de elementos promocionales integrales de pago en activos digitales. 
Táctica 1 Inversión en publicidad en redes sociales. 
Facebook 
Imágenes y publicitarios.  
 
Actualmente Facebook es la red social con más usuarios en el mundo lo que permite que un 
anuncio alcance visibilidad significativa a nivel masivo. Anunciarse en Facebook proporciona 
un abanico de posibilidades casi ilimitadas respecto al alcance. La misma herramienta permite 
controlar el rendimiento de los anuncios y verificar en cuales vale la pena invertir y en cuáles 
no. Además, permite segmentar a la audiencia a la cual se dirige la clínica particularmente. 
 
Facebook no exige altas y exorbitantes cantidades de dinero para iniciar la inversión, la clínica 
tiene la opción de decidir ese monto, lo menos que se puede disponer al día es $1.00, también 
es posible seleccionar diferentes cantidades en múltiples campañas. Con un presupuesto 
modesto se pueden crear campañas realmente efectivas. A parte de tener alternativas en cuanto 
a lo que se desea lograr y tipos de anuncios a promocionar. Para poder promocionar una 
publicación pagada en Facebook se debe seguir el siguiente proceso: 
 
 
Paso 1. Crear publicación desde la fan page. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 2. En el menú que se desglosa, escoger la primera opción “subir fotos/videos” y luego, 
seleccionar el contenido a publicar desde el ordenador. 
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Paso 3. En este punto, se tienen dos alternativas para promocionar la publicación, la primera es 
hacerlo directamente en la publicación o posteriormente, es decir, promocionar la publicación 
después de publicarla, en este caso, se sugiere y explica la opción dos, después de publicarla, en 
el anexo (¿) se encuentra la forma de cómo realizar la promoción simultáneamente con la 
publicación. Dar clic en “compartir”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 4. Ir a la publicación realizada y dar clic en el botón “promocionar publicación”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 5. Paralelamente a la imagen se desglosa la configuración de la promoción y aspectos a 
seleccionar de la misma, primero se establece el objetivo que se desea lograr con la publicación. 
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Paso 6. Segmentar el mercado al cual se desea llegar, se sugiere utilizar la opción “personas que 
eliges por medio de la segmentación” y realizarla o “personas a las que les gusta tu página y sus 
amigos”. Además, brinda la alternativa de promocionar el mismo anuncio en Messenger e 
Instagram. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 7. Establecer presupuesto y tiempo de circulación del anuncio de pago. También verificar 
que el método de pago sea el deseado o sino cambiarlo. Luego, clic en “fijar presupuesto”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 8.  Antes de que el anuncio esté en circulación Facebook lo revisa para garantizar que 
cumple con las políticas, por lo tanto, se refleja la notificación de que el anuncio está en revisión, 
puede durar entre 24 horas por lo general, en algunos casos más tiempo.  
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Paso 9. Notificación de que el anuncio se aprobó y está en circulación. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Promocionar la FanPage. 
 
 
Para poder promocionar la Fan page de Facebook, se debe seguir el siguiente proceso 
 
Paso 1. Dar clic en “promocionar negocio local”, en la sección información del perfil. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 2. Se desglosa menú en el que se configuran los aspectos del anuncio, se ajusta el público 
geográfico al cual se desea llegar mediante la segmentación. Se sugiere 30 kl a la redonda. 
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Paso 3. Seleccionar edad del público meta deseado, se sugiere 18 a 65 años de edad. En la 
pestaña sexo, se recomienda especificar “todos”, es decir, tanto hombre como mujeres. En 
cuanto a los intereses, puede colocar “salud, belleza y dentista”. También la pestaña Instagram 
debe seleccionarse para que el anuncio tenga visibilidad y alcance también en esa red social. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 4. Continuando con las configuraciones del anuncio, el contenido del mismo debe 
seleccionarse, ya sea desde las imágenes ya publicadas o colocar una nueva si así se desea. La 
tarjeta de mapa, muestra geográficamente la ubicación del negocio en un lienzo aparte, se 
recomienda seleccionarla. Además, en el titulo se debe escribir “Centro Odontológico Sonrisas”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 5. Escribir estratégicamente el texto que acompañará al anuncio, debe ser sencillo y de fácil 
comprensión que transmita un mensaje directo hacia el público meta. También se debe 
especificar el botón de acción que contendrá el anuncio se sugiere seleccionar “enviar mensaje”. 
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Paso 6. Asignar presupuesto y simultáneamente periodo de circulación del contenido 
promocional. También se debe verificar que el método de pago seleccionado sea el deseado. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 7. Seguido de la configuración se muestra una vista previa del anuncio y su contenido y la 
forma de presentación desde diferentes dispositivos en Facebook e Instagram: computadora y 
teléfono celular. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 8. Una vez finalizadas las configuraciones, el anuncio es revisado por Facebook para 
garantizar que cumpla con sus políticas, el tiempo de este proceso varía, en ocasiones puede 
demorar hasta más de 24 horas. 
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Paso 9. Una vez verificado, se recibe la notificación de que el anuncio entró en circulación. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota importante: independientemente del tipo de anuncio que se desee pautar, siempre es posible 
modificar el presupuesto, días de circulación, eliminar el anuncio o parar su divulgación por el 
tiempo que se estime conveniente. 
 
Táctica 2 Adquirir alojamiento y dominio web en plataforma Wix 
La plataforma Wix ofrece la creación de servicio web gratuito, con la limitante, que un dominio de la página o 
URL incluye wix.com/misitio, resultando que Google ubique el sitio Web en posición de búsqueda no 
privilegiada. Por esta razón se propone la inversión en adquisición de servicio de Wix.com como alojamiento 
web y dominio propio del título URL, para mejorar la posición del sitio web en el buscador de Google.  
 
Previamente elaborada la estructura del sitio web en la plataforma, esta refleja la opción de adquirir un dominio 
antes de publicarlo, pero el alojamiento web no está incluido, lo que implica realizar inversión de manera 
individual para cada elemento como alojamiento y dominio, por ello, se propone adquirir un paquete, que cubra 
las necesidades de la empresa y gestionar efectivamente el sitio web. A continuación, se presentan el combo con 
sus respectivos costos: 
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Se propone adquirir el siguiente combo: 
 
 Combo Inversión mensual Inversión anual Contenido 
 
 
Connect Domain 
 
 
$ 4.08 
 
 
$ 48.96 
1 GB de ancho de 
banda. 
500 MB de 
almacenamiento 
Conecta tu domino 
Ayuda premium 
 
 
 
 
 
Se realizará una inversión total $48.96 por un año de alojamiento y un año de poseer el dominio de igual manera 
se propone el utilizar el nombre de la marca como título URL, Ejemplo www.centroodontologicosonrisas.com. 
Táctica 3 Inversión en anuncio de pago en Google AdWords 
Para mayor efectividad de las campañas de publicidad en los motores de búsqueda o la opción Display, esta 
plataforma es la más afectiva.  Dicha inversión ayudará al Centro Odontológico Sonrisas a tener un mayor tráfico 
web, además de presencia en los buscadores acogiendo mayores oportunidades de captar a clientes potenciales. 
 
Paso1. Una vez creada la cuenta en Google AdWords, proceso detallado en la estrategia 1, etapa 3, táctica 2. 
 
Paso 2. Se procede a dar un clic en el botón “crear campaña” y proseguir con el complemento de la información 
solicitada en cada casilla. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Paso 4. Después del llenado de la información se refleja la vista previa del anuncio en los motores de búsqueda 
e información de forma y método de pago. 
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3.2.2 Kpi´s 
 
OBETIVO 1 
Utilizar nuevas plataformas digitales para generar Brand Awareness al Centro 
Odontológico Sonrisas.  
ESTRATEGIA 1 
Reconocimiento de marca y generación de valor. 
Descripción: apertura de nuevas cuentas en diferentes activos digitales que generan 
presencia de marca, con la finalidad de crear valor capital y reconocimiento 
Táctica Título KPI 
ETAPA 1. Creación de cuentas de analítica digital 
• Informes de analítica. 
• Número de seguidores. 
• Número de suscriptores   
 
 
 
Táctica 1 Apertura de nueva cuenta en Likealyzer 
Táctica 2 Apertura de nueva cuenta en Sitechecker.pro 
Táctica 3 Apertura de nueva cuenta en Google Analytics 
ETAPA 2. Creación de cuentas en redes sociales 
Táctica 1 Apertura de nueva cuenta en Instagram 
Táctica 2 Apertura de nuevo canal de YouTube 
Táctica 3 Apertura de nueva cuenta en Google My Business 
ETAPA 3. Creación de sitio web 
Táctica 1 Apertura de cuenta en Wix como proveedor 
Táctica 2 Apertura de nueva cuenta en Google AdWords para 
SEM (Search Engine Marketing) 
ETAPA 4. Diseño de contenido digital 
Táctica 1 Apertura de nueva cuenta en Canva 
Táctica 2 Apertura de nueva cuenta en Genial.ly 
Táctica 3 Apertura de nueva cuenta en Clipchamp 
ETAPA 5. E-mail Marketing 
Táctica 1 Apertura de nueva cuenta en MailChimp 
 
 
OBJETIVO 2 
Rediseñar la administración de los activos digitales del Centro Odontológico Sonrisas para 
propiciar percepción de marca. 
ESTRATEGIA 1 
Administración de marca digital 
Descripción: Rediseño de los activos digitales que posee actualmente Centro 
Odontológico Sonrisas para generar imagen institucional en medios digitales y obtener 
reconocimiento de marca. 
Táctica Título KPI 
ETAPA 1. Rediseño de activos digitales. • Tasa de conversión 
• Tasa de permanencia 
• Tasa de rebote 
• Índice de valor estático 
Online (OVI estático) 
• El valor de indexación 
Online (OVI). 
Táctica 1 Elaborar guía básica de aplicación de uso y estilo de marca 
Táctica 2 SEO (Search Engine Optimization) 
Táctica 3 Reconfiguración de página de Facebook. 
Táctica 4 
Programa: oportunidad de pasantía en administración de 
medios digitales. 
ETAPA 2. Atracción Offpage para el sitio web • Porcentaje de clics (CTR 
= Clic Through Rate) 
• Page ran de Google 
• Indicador de rendimiento 
de enlaces (Back Links) 
Táctica 1 Aumento de leads para el sitio web 
Táctica 2 Offpage y Building  
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OBETIVO 3 
Generar Engagement con el público objetivo mediante las diferentes plataformas digitales 
del Centro Odontológico Sonrisas para establecer relaciones redituables con los clientes. 
ESTRATEGIA 1 
Engagement: Atracción e interacción con el público objetivo. 
Descripción: diseñar contenido interactivo y atractivo uniforme para generar valor de 
marca en el público objetivo definido por el Centro Odontológico Sonrisas en sus activos 
digitales. A mayor interacción de los clientes, mayor engagement generarán con la clínica 
en los medios digitales 
ETAPA 1. Creación de contenido visual creativo que genere emociones aplicando la guía de marca 
 
Táctica Título KPI 
Táctica 1 Diseño de contenido visual creativo en activos digitales. • Número de likes. 
• Número de reacciones. 
• Número de comentarios. 
• Número de compartidos. 
• Número de reproducciones. 
• Número de participantes. 
Táctica 2 
Desarrollo de actividades que generen interacción en 
redes sociales: concursos, rifas y dinámicas de 
participación. 
ETAPA 2. Gestión de atención y respuesta estratégica con los clientes en medios digitales 
Táctica 1 
Respuestas rápidas, personalizadas y eficientes en medios 
digitales. 
• Número de comentarios. 
• Número de respuesta en 
comentarios por la clínica 
• Número de respuesta en 
comentarios por los 
clientes. 
• Número mensajes. 
• Número de respuestas a 
mensajes por la clínica. 
• Número de respuesta a 
mensajes por el cliente 
• Número de llamadas. 
• Número de correos. 
• Número de respuesta a 
correos por la clínica. 
• Número de correos 
respuesta a correos por los 
clientes. 
ETAPA 3. Aplicación de elementos promocionales integrales de pago en activos digitales 
Táctica 1 Inversión en publicidad en redes sociales 
• Número de clics en ls 
promociones pagadas. 
• ROI en social ads. 
Táctica 2 Adquirir alojamiento y dominio web en plataforma Wix 
• Número de visitantes a la 
página web 
• Tiempo de permanencia en 
la página 
• Numeró de búsquedas de la 
clínica en Google 
Táctica 3 Inversión en anuncios de pago en Google AdWords 
• CTR 
• Clics obtenidos por 
anuncios 
• Conversiones por clic 
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3.2.3 Presupuesto. 
 
 
 
Comentarios: 
 
         El Centro Odontológico Sonrisas tendrá un presupuesto anual no mayor de $ 2,218.96 
dólares, basado en las pruebas pilotos realizadas durante el periodo de formulación de la 
propuesta y también acoplado a la capacidad de la empresa. 
 
     Facebook, Instagram y Google, se han identificado como las plataformas con mayor alcance, 
y el sitio web es necesario para que la comunidad conozca la clínica dental, genere confianza, 
credibilidad y sea fuente de información oficial, confiable y verídica. 
 
 
 
 
ESTRATEGIAS 
 TOTALES 
MENSUALES 
MESES
TOTALES 
ANUALES
 $                      20.83 12  $             250.00 
 $                        4.08 12  $               48.96 
 $                      65.00 12  $             780.00 
 $                      35.00 12  $             420.00 
 $                      35.00 12  $             420.00 
 $                      25.00 12  $             300.00 
 $   2,218.96 
DESCRIPCIÓN
ESTRATEGIA 1. 
Reconocimiento de marca y 
generación de valor.
ESTRATEGIA 3.                               
Engagement: Atracción e 
interacción con el público 
objetivo.
INVERSIÓN EN GOOGLE ADS.
PAGO DE DOMINO DE PAGINA WEB
ELEMENTOS PROMOCIONALES A PAUTAR EN 
FACEBOOK
PROMOCIONAR LA FAN PAGE DE FACEBOOK 
LOCALMENTE
ELEMENTOS PROMOCIONALES PAGADOS EN 
INSTAGRAM 
IMPREVISTOS
TOTAL
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EL ROI. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
VENTAS 
PROYECTADAS  
% de crecimiento por inversión  Utilidad Bruta 
esperada 
  
  
      
35,000 17%  $        5,950.00    
      
      
ROI       = 
Ganancia Bruta – Inversión de Marketing / Inversión de 
marketing  
      
ROI       =  5,950.00   -   2,218.96     
 2,218.96    
      
ROI       = 1.68 * 100    
      
ROI       = 168%    
      
ROI del 168% se generarán ganancias del 168% del capital monetario invertido, o lo 
que es lo mismo, de cada dólar invertido en marketing digital por el Centro 
Odontológico Sonrisas se recuperará $1.68 dólares. 
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3.3 RESUMEN ESTRATÉGICO (HOJA DE RUTA). 
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Cronograma de actividades. 
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3.4 MÉTODOS DE EVALUACIÓN Y CONTROL. 
 
     Para medir la efectividad e impacto en redes sociales, se estipulan una serie de parámetros 
que ayudaran a controlar cada una de los objetivos planteados para la correcta aplicación del 
plan de marketing. 
 
     Cada objetivo cuenta con parámetros propios que ayudan a describir la forma en que serán 
evaluados cada objetivo planteado tomando como base diferente KPI´S, los cuales se muestran 
a continuación: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
     Se describen, a continuación, en detalle los parámetros a seguir en el control de los objetivos 
propuestos en el plan de marketing digital para su efectividad y funcionalidad en la empresa. 
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     Se plantean cifras supuestas de rendimiento de los diferentes objetivos planteados para tener 
un mejor panorama de la meta a alcanzar con las tácticas y estrategias propuestas en el plan de 
marketing digital. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Optimo Aceptable Desfavorable
Informes  de analitica. 3 1 0
Número de seguidores.(Mensual) 50 25 10
Tasa de permanencia ≥00:01:00 a. m.≥ 00:00:35   a. m. 0:00:30
Tasa de Rebote 15% 30% 60%
Page Rank PR5 PR3 PR0
Tasa de conversión 8% 4% 1%
Objetivo 3
Numero de mensajes 50 30 5
Numero de llamadas 40 20 5
Porcentaje de  Respuestas por correos 100% 50% 5%
 Numero de visitantes de pagina web. 
(Mensuales) ≥1,000 ≥500 ≥100
Clics obtenidos por anuncios ≥1,500 ≥800 ≥100
Resultados
Objetivo 2
Objetivo 1.                                          
45 20 5
Generar Engagement con el público 
objetivo mediante las diferentes 
plataformas
Número de suscriptores  al canal
Cantidad de likes por publicación. 
(Mensual)
 Utilizar nuevas plataformas 
digitales para generar Brand 
Awareness al Centro
Parametros
Indicadores de Evaluaciión y controlObjetivo
Rediseñar la administración de los 
activos digitales del Centro 
Odontológico Sonrisas para 
propiciar percepción de marca.
25 15 5
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ANEXOS. 
 
ANEXO 1. Análisis de los Activos Digitales de la competencia y del Centro Odontológico 
Sonrisas. 
 
 
 
• Fan page de Facebook. 
 
 
 
 
 
 
 
Competidor 1. Dental Life. 
 • WhatsApp. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
• Instagram. 
  
 
 
 
 
• Fan page de Facebook. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
• Fan page de Facebook. 
Competidor 2. Multident. 
Competidor 3. Clínica Dental Doctoras Hernández Perdomo. 
  
 
 
 
 
• Fan page de Facebook. 
 
• WhatsApp. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Centro Odontológico Sonrisas. 
  
 
• Sitio web. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
ANEXO 2. Resultados de la prueba piloto del Sondeo de Percepción de Marca del Centro 
Odontológico Sonrisas. 
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR 
FACULTAD DE CIENCIAS ECONÓMICAS 
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL 
          Código: 01 
PRUEBA PILOTO DEL SONDEO DE PERCEPCIÓN DE MARCA DIRIGIDO A CLIENTES 
REALES DEL CENTRO ODONTOLÓGICO SONRISAS. 
OBJETIVO: Recolectar información oportuna de los clientes reales del Centro Odontológico Sonrisas 
para determinar la percepción actual de la marca. 
 
INDICACIÓN: responder a cada pregunta con una “X” según su preferencia. 
 
A. Generalidades. 
 
1. Sexo: 
Masculino  Femenino 
2. Edad: 
   15-20         21-26      27-32         33-38   39-44          45-Más 
3. Ocupación: 
   Estudiante      Empleado/a Emprendedor       Otro__________ 
4. Nivel de ingreso mensual: 
$0.00 - $300.00         $301.00 - $500.00            $501.00 - $700.00            Más de $700.00 
 
B. Contenido. 
1.  ¿Cómo se enteró de la existencia del Centro Odontológico Sonrisas? 
Redes sociales.       Sitio web.  Publicidad tradicional .     Recomendación. 
Si en la pregunta anterior, usted seleccionó alguna de las opciones “Sitio web”, “Publicidad tradicional” 
o “Recomendación”, por favor, pase a la pregunta 3. 
  
      
    
   
    
  
 
2. Si su respuesta anterior fue “redes sociales”, ¿podría indicar en qué red social conoció al 
Centro Odontológico Sonrisas?  
Facebook        Instagram  Twitter  Otra: _______________________. 
3. Cuando adquiere algún servicio dental ¿qué sucursal de la clínica prefiere visitar? 
Sucursal Clínicas Médicas.  Sucursal Colonia Escalón. 
4. De forma general, ordene los siguientes aspectos según su importancia al adquirir servicios 
dentales. Considerando al número 6 como el aspecto más importante y el 1 como el menos 
importante. 
 
 
 
 
 
 
 
 
5.  De forma general, ¿cómo calificaría los servicios brindados por la clínica?  
Excelentes               Muy buenos            Buenos              Regulares             Malos 
  
6. ¿Qué es lo primero en lo que piensa cuando escucha la marca “Centro Odontológico 
Sonrisas? ____________________________________________________________. 
  
 
7. ¿Qué es lo que más le gusta del Centro Odontológico Sonrisas? _________________.  
 
 
8. ¿Alguna vez ha escuchado hablar de las siguientes clínicas dentales? 
Multident          Dental Life          Clínica Dental Dras. Pérdomo             Ninguna 
Atributo Número 
Higiene y limpieza  
Precio  
Calidad de los servicios  
Atención al cliente  
Parqueo   
Rapidez  
Accesibilidad  
Variedad de servicios  
   
  
     
    
  
 
9. ¿Alguna vez ha adquirido algún servicio en promoción del Centro Odontológico Sonrisas?  
Nunca  1 vez  2 veces              3 veces              Más de 3 
10. ¿Qué tan a menudo ve promociones ofrecidas por la clínica en medios digitales? 
Siempre  A veces                Raras veces          Casi nunca                Nunca 
11. ¿A través de qué medios digitales ha visto promociones implementadas por el Centro 
Odontológico Sonrisas? 
Sitio web             Facebook            Grupo Cupón            E-mail                  WhatsApp 
Otro: ___________________________________________________________________ 
12. ¿A través de qué otros medios digitales le gustaría que se implementarán promociones? 
Instagram   Twitter   Otro: _____________________________ 
13. Del siguiente listado, ¿qué medios sociales utiliza? 
 
 
 
 
 
14. Tomando en cuenta la respuesta anterior, califique del 1 al 7 su nivel de preferencia de 
dichos medios sociales, considerando 7 como su preferido y 1 como el menos preferido. 
 
 
 
 
 
Facebook  
WhatsApp  
Twitter  
Instagram  
Snapchat  
YouTube  
Correo Electrónico  
Medio social Calificación 
Facebook  
WhatsApp  
Twitter  
Instagram  
Snapchat  
YouTube  
Correo Electrónico  
     
     
     
 
   
  
 
15. Tomando en cuenta las respuestas anteriores, ¿podría indicar, en promedio, cuánto tiempo 
dedica al día para a medio social?  
 
 
 
 
 
 
 
16. Tomando en cuenta las respuestas anteriores, ¿podría indicar su horario de preferencia para 
hacer uso de cada medio social? 
 
Muchas gracias por su tiempo y colaboración, la encuesta ha finalizado. 
 
 
 
 
 
 
 
Medio 
social/Hora 
Entre 0 y 1 
hora 
Entre 1 y 2 
horas. 
Entre 2 y 3 
horas 
Más de 3 horas 
Facebook     
WhatsApp     
Twitter     
Instagram     
Snapchat     
YouTube     
Correo 
Electrónico 
    
Medio 
social/Hora 
6:00am – 
10:00am 
11:00am – 2:00pm.  3:00pm – 7:00pm 8:00 pm – 12:00 
am 
Facebook     
WhatsApp     
Twitter     
Instagram     
Snapchat     
YouTube     
Correo Electrónico     
  
 
RESULTADOS DE LA PRUEBA PILOTO DEL SONDEO DE MARCA AL CENTRO 
ODONTOLÓGICO SONRISAS. 
 
 
     El instrumento de recolección de datos a utilizar para el Sondeo de Percepción de marca, fue 
presentado a 10 pacientes del Centro Odontológico Sonrisas en el periodo 26 al 28 de julio de 2018, 
como prueba piloto sobre redacción y entendimiento de las preguntas y respuestas a colocarse en 
el Sondeo oficial de marca. 
 
     A continuación, se presenta el siguiente cuadro resumen, que contiene los resultados y análisis 
en cuanto a la comprensión de las preguntas y respuestas. 
 
PREGUNTA OBSERVACIONES 
Sexo 
Sin dificultad. Se considera cambiar a 
“genero”. 
Edad Sin dificultad 
Ocupación 
Varias personas demostraban incomodidad 
al brindar el dato exacto. Se sugiere dejar 
rangos. 
Ingresos Sin dificultad 
¿Cómo se enteró de la existencia del 
Centro Odontológico Sonrisas? 
Sin dificultad para recordar el primer 
contacto con la clínica 
Si su respuesta anterior fue “redes 
sociales”, ¿Podría indicar en qué red 
social conoció al Centro Odontológico 
Sonrisas? 
La mayor dificultad radicó en que las 
personas no conocían las redes sociales del 
lugar, pero respondían a la pregunta. Se 
sugiere dejar  clarificar la pregunta. 
Cuando adquiere algún servicio dental, 
¿Qué sucursal de la clínica prefiere 
visitar? 
Sin dificultad alguna, se reconsidera 
eliminar esta pregunta por recabar 
  
 
información irrelevante al sondeo con 
enfoque digital. 
En una escala del 1 al 6, ordene los 
siguientes aspectos como generadores de 
su preferencia a la sucursal según su 
percepción. Considerando al número 6 
como el aspecto más importante. 
La pregunta generó confusión, ya que era 
un orden más no calificación. Se considera 
mejorar redacción y colocar un cuadro de 
atributos general para ambas sucursales. 
De forma general, ¿Cómo calificaría los 
servicios brindados por la clínica? 
Pregunta clara y concisa carece dificultad, 
pero se considera enfocarla al área digital. 
¿Qué es lo primero en lo que piensa 
cuando escucha la marca “Centro 
Odontológico Sonrisas? 
Carece de dificultad. Se considera cambiar 
el orden de la pregunta en el sondeo. 
¿Qué es lo que más le gusta del Centro 
Odontológico Sonrisas? 
Carece de dificultad. Se considera cambiar 
el orden de la pregunta en el sondeo. 
¿Alguna vez ha escuchado hablar de las 
siguientes clínicas dentales? 
Carece de dificultad. 
¿Alguna vez ha adquirido algún servicio 
en promoción del Centro Odontológico 
Sonrisas? 
Carece de dificultad, se considera enfocar 
la pregunta a promociones en el área 
digital. 
¿Qué tan a menudo ve promociones 
implementadas por el Centro 
Odontológico Sonrisas? 
Carece de dificultad. 
¿A través de qué medios digitales ha visto 
promociones implementadas por el 
Centro Odontológico Sonrisas? 
Carece de dificultad. 
¿A través de que otros medios digitales le 
gustaría que se implementarán 
promociones? 
Carece de dificultad 
  
 
Del siguiente listado, ¿Qué medios 
sociales utiliza? 
Carece de dificultad 
Tomando en cuenta la respuesta anterior, 
califique del 1 al 7 su nivel de preferencia 
de dichos medios sociales, considerando 7 
como su preferido y 1 como el menos 
preferido. 
Carece de dificultad 
Tomando en cuenta sus respuestas 
anteriores, ¿Podría indicar, en promedio, 
cuánto tiempo dedica al día para cada 
medio social? 
La matriz generó confusión e incoherencia 
en las clientes, ya que algunos de ellos 
carecían de algunos medios sociales. 
Tomando en cuenta las respuestas 
anteriores, ¿Podría indicar su horario de 
preferencia para hacer uso de cada medio 
social? 
La matriz generó confusión debido a que el 
horario de preferencia era muy variado y 
dependía de varios factores de cada cliente. 
 
     Posterior al análisis de las preguntas y respuestas de la prueba piloto y que algunas generaron 
confusión y dificultad compresiva se realizaron los respectivos cambios para mejorar la calidad de 
los resultados en el sondeo oficial a realizarse. 
 
 
 
 
 
 
  
 
ANEXO 3. El Centro Odontológico Sonrisas es socio PYME de la Cámara de Comercio e Industria 
de El Salvador. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
     Lo anterior comprueba que la presente propuesta de Plan de Marketing Digital, ha sido 
elaborada a una pequeña empresa con capital Salvadoreño 100% acudiendo al llamado en cuanto 
al aporte con enfoque social en calidad profesional de la Universidad de El Salvador y compromiso 
con el desarrollo económico y social del país. 
 
 
  
 
 
Guía básica 
de aplicación 
de marca. 
 
 
 
 
ANEXO 4: Guía básica de aplicación de marca. 
   
 
 
 
Esta guía resume las características 
técnicas de la marca, representando 
un instrumento de consulta y trabajo 
para todas aquellas personas 
responsables de mantener la 
integridad visual de la marca. 
 
 
Se sugiere leer el contenido de la 
presente guía y velar por su correcta 
aplicación.
Guía básica de aplicación de marca.                                                          Octubre 2018 
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Descripción de 
 Logotipo 
 
La representación 
gráfica que brinda la 
clara identificación y 
que tiene relación con 
la marca de Centro 
Odontológico 
Sonrisas, está 
conformada por 
símbolos que logran 
representa la esencia 
de nuestra marca, 
“servicios 
odontológicos de 
calidad, brindando una 
atención 
personalizada”, cada 
uno de los elementos 
que conforma nuestro 
logotipo, deja un 
mensaje claro y 
sencillo de los 
servicios que se 
ofrecen al mercado. 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
Descripción de 
Logotipo 
 
 
 
Nuestro logotipo está 
conformado por un vector 
el cual representa la 
silueta de diente molar 
utilizando aparato de 
ortodoncia, bicolor que 
representa la calidad y 
servicios que se ofrecen y 
sobre todo dar 
protagonismo a nuestro 
nombre “Centro 
Odontológico Sonrisas” 
conformado por 
caracteres que crean una 
marca bien 
proporcionada, 
acompañado por una 
frase “tu mejor sonrisa” 
que es nuestro objetivo 
como empresa el crear la 
mejor sonrisa para 
nuestros clientes. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
Logotipo 
Área de reserva 
 
 
Para que la marca 
conserve su legibilidad 
y su atractivo visual, se 
debe de respetar el 
área de reserva 
mínimas que se 
describen a 
continuación. Creando 
un perímetro de 
seguridad el cual no 
debe ser sobrepasado 
por ningún elemento 
gráfico. 
 
Se tomará como 
referencia la letra O en 
minúscula para 
delimitar el perímetro 
de seguridad. 
 
 
 
 
 
Tamaño mínimo 
 
Se recomienda que el 
logotipo se reproduzca 
en un tamaño inferior a   
An. 5.2 cm x Alt. 2.5, 
(95px) 
 
Área mínima de reserva. 
Area de reserva recomendada. 
 
 
 
 
 
______ 5.2 cm______ 
 
 
  
 
 
Versiones del  
 
Logotipo. 
 
Se recomienda la 
aplicación del logotipo 
en fondos blanco, 
seguramente en 
algunos promocionales 
o publicidad se podría 
realizar únicamente su 
variación en blanco en 
fondos de colores 
permitidos. 
 
El logotipo tiene una 
fácil aplicación, se 
muestran a 
continuación unos 
ejemplos de su 
adecuada e incorrecta 
aplicación. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
Usos Indebidos. 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CCOd.Sonrisas. 
TU MEJOR SONRISA 
No Crear Composiciones 
propias. 
x 
No Cambiar el color. 
x 
x 
No Girar  
No aplicar sobre fotografías 
cargadas. 
x 
No aplicar sobre colores no 
seleccionados como 
secundarios 
x 
  
 
 
Tipografía.  
 
Para la correcta 
comunicación de 
nuestra marca y 
elementos 
corporativos como 
publicitarios, se 
utilizarán diferentes 
estilos de tipografía. 
 
Tipografías que 
aportan 
características de 
seriedad y 
profesionalismo, al 
igual que empatía al 
público y 
modernidad. 
 
Se establece a 
continuación los usos 
y tipografías 
adecuadas a utilizar. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Footlight MT Light 
 
 
 
Calibri Light 
 
 
 
 
 
 
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 
Abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 
12345677889 %&(/() 
 
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 
Abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 
12345677889 %&(/() 
 
  
 
 
Tipografías 
Secundarias 
 
 
Las tipografías a utilizar 
en medios digitales 
deben utilizarse 
adecuadamente para 
que puedan transmitir 
las características de la 
marca. Estas pueden 
variar según el 
contenido que se quiera 
mostrar al público, sin 
dejar atrás demostrar 
profesionalismo 
seriedad y calidad de 
servicios. 
 
A continuación, se 
describen algunas de 
las tipografías que se 
pueden utilizar.  
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
Glacial Indifference 
 
Oswald  
 
Great Vibes 
 
 
 
 
  
 
 
Paleta de Color. 
  
Nuestros colores que 
nos caracterizan 
como una empresa 
profesional en 
medicina 
odontológica, con 
esta selección de 
colores se pretende 
mostrar la seriedad y 
modernismo, así 
como la calidad y 
seguridad de 
nuestros servicios.  
 
Existen dos colores 
(Azul y Verde) que 
aportan a la marca 
sus características de 
Profesionalismo y 
ética, seguridad y 
serenidad. 
El utilizar los colores 
establecidos de 
manera adecuada 
estableciendo los 
colores principales de 
la marca y colores 
secundarios o 
complementarios. 
 
Colores Principales. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Colores Secundarios. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Verde 
Phantone+soli
d 
7739c 
RGB: 
22,144,52 
Web: #169034 
 
Verde Claro 
Phantone+soli
d 
7737c 
RGB: 
109,177,62 
Web: #6db13e 
Gris 
Phantone+soli
d 
Cool gray 8 c 
RGB: 
133,134,138 
Web: #85868a 
 
Blanco 
Phantone+solid 
White 
RGB: 
255,255,255 
Web: #ffffff 
 
Aqua 
Phantone+soli
d 
319c 
RGB: 0,183,190 
Web: #00b7be 
 
Celeste-
verde 
Phantone+soli
d 
3385c 
RGB: 7,188,131 
Web: #07bc83 
 
Azul 
Phantone+soli
d 
7688c 
RGB: 
25,144,206 
Web: #a59e43 
 
Negro 
Phantone+soli
d 
Black 5c 
RGB: 3,3,3 
Web: #000000 
 
  
 
 
Voz del estilo 
 de escritura 
  
El estilo o forma de 
comunicarnos con la 
audiencia, ayuda a 
transmitir la 
personalidad de la 
marca. Se establecen 
una serie de 
características a 
considerar, al momento 
de atención al cliente o 
redacción de mensajes 
publicitarios por medios 
digitales. 
 
Los factores que 
definen la voz del estilo 
de escritura la 
confirman la voz, el 
tono, el estilo. La voz 
representa la 
personalidad de marca 
la cual transmitimos al 
público, el tono es la 
voz que utilizaremos en 
cada situación, el estilo 
es la manera o forma 
de escritura para hacer 
llegar el mensaje claro 
y representativo de la 
marca. 
 
                                
                             
 
 
                                       
 
 
 
 
                            
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
La Voz 
El Tono 
El Estilo 
 Confiable, Amable y Atento 
Forma de escritura formal amable, 
informativa, sin tecnicismos 
médicos, transmitiendo el 
mensaje de la mejor manera. 
 
Profesional y serio. 
  
 
 
Universo Visual. 
El universo visual es 
la recopilación de 
elementos básico, 
que brindan 
reconocimiento a la 
marca. 
 
Para realizar 
material 
promocional en 
medios digitales es 
necesario 
establecer que 
elementos son 
indispensables 
para no perder la 
personalidad de 
marca, además de 
la utilización de 
formas para 
transmitir la 
información y 
plasmar el logotipo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tipografía 
adecuada. 
Formas o cajas. 
Colores representativos de la marca 
 
Fotografías de alta 
resolución y de colores 
vibrantes. 
Logotipo. 
 
  
 
 
 
Otros 
Ejemplos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
Por último, 
un recordatorio  
 
 
Recordar todos los 
pasos a seguir a la hora 
de conseguir 
consistencia en los 
elementos gráficos y 
pautas de diseño de 
nuestra comunicación. 
 
Síguelo para asegurar la correcta 
aplicación de la marca. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
✓ Todas las aplicaciones de 
marca deben ser sencillas y 
claras. 
 
✓ Logotipo  
Respetar las áreas 
de seguridad 
Usar las versiones correctas del 
logotipo. 
 
✓ Color.  
Utilizar preferiblemente la versión 
original, o versión en blanco al 
aplicar la paleta de color 
complementaria. 
 
✓ Tipografia 
Usar en material promocional 
tipografías como Glacial 
indifference, oswald. 
 
✓ Voz 
Respetar la personalidad de la 
marca la transmitir el mensaje. 
 
✓ Universo Visual  
Respetar la estructura pautada 
para la realización de  
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
  
 
ANEXO 5: Proyecto de horas sociales o pasantías para estudiantes. 
 
 
 
 
 
 
 
 
PROYECTO DE PASANTÍAS Y HORAS SOCIALES 
DIRIGIDO A ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS: 
“Proyecto de apoyo a las actividades de Manejo de 
Medios Digitales del Centro Odontológico sonrisas.” 
 
 
 
 
 
 
 
Dra. Hallen Aurora  
Huezo  
Odontóloga 
Tel. 2590-2172 
E-mail: drahuezo@gmail.com 
 
 
 
  
 
INTRODUCCIÓN 
 
Se establece la oportunidad de pasantías o servicio social a los(as) estudiantes, requisitos que 
estos deben cumplir para alcanzar su título académico, además, es una fuerza laboral que ayuda 
a las instituciones a inyectar esos nuevos conocimientos e   ideas que han adquirido en el centro 
de estudios. 
 
Nuestra Empresa pretende entonces, ofertar una alternativa para los(as) estudiantes, promover 
su primera experiencia laboral y adquirir esos nuevos conocimientos en el área de manejo de 
activos digitales y puedan desarrollarse exitosamente en el mercado laboral al terminar el 
proyecto. 
 
 
OBJETIVOS. 
 
Objetivo General. 
Ofrecer oportunidades de pasantías o servicio social a la población estudiantil universitaria para 
potenciar su desarrollo profesional y personal mediante experiencias en el campo laboral. 
 
Objetivo Específicos. 
• Promover la participación en el manejo de activos digitales (Facebook, Pagina Web, 
Instagram, WhatsApp) del centro odontológico sonrisas. 
• Promover el aprendizaje en elaboración de informes y control de medios digitales. 
• Promover la participación en el diseño de campañas de promoción en medios digitales 
además del diseño de artes en dichos medios. 
 
  
  
 
DATOS DE LA EMPRESA. 
 
Centro Odontológico Sonrisas empresa creada en 2010 por la Dra. Hellen Aurora Huezo titulada 
en Doctorado en Cirugía Dental de la Universidad de El Salvador, Ubicado en la Colonia Médica 
del municipio San Salvador, sobre la Diagonal Dr. Arturo Romero, local 324, primera planta, 
Departamento de San Salvador. Una segunda sucursal ubicada en la Colonia Escalón de San 
Salvador, Edificio Centro Escalón II, locales 2 – 4, segunda planta, San Salvador. 
 
En Centro Odontológico Sonrisas se atienden diferentes dolencias dentales ofreciendo servicios 
completos como Odontología general e infantil, cirugía dental, ortodoncia, Implantes entre otros. 
 
Actualmente, con 7 años y medio de operaciones del Centro odontológico Sonrisas en El 
Salvador, se puede asegurar que la sociedad cuenta con la opción de adquirir servicios 
especializados de alta calidad para cada una de sus necesidades en particular. La mejora continua 
en cada uno de los procesos y áreas internas de la clínica es el compromiso permanente que 
motivan a seguir trabajando para poder ofertar excelentes servicios odontológicos integrales. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
DESCRIPCIÓN DEL PROYECTO 
 
• El proyecto está orientado a estudiantes universitarios aptos para realizar su servicio 
social, específicamente de las siguientes disciplinas: ciencias económicas, ciencias 
sociales o afines. 
• Los(as) estudiantes pueden realizar el tiempo que requieran, no están obligados a 
completar aquí las 500 horas. 
• Los horarios son flexibles y ellos(as) lo pueden adecuar a sus demandas académicas. 
• Trabajo completamente de oficina. 
• Horario de 8:00 am a 5:00 pm, de lunes a viernes.  
• Se trabajará atención al cliente, solventando consultas y agendando pacientes. 
• Los estudiantes serán capacitados. 
• Se les proporcionará manuales de marca y atención además de la información pertinente 
a medios digitales. 
• Los estudiantes deben respetar las normativas de la empresa. 
• Estudiantes con conocimientos en marketing Digital, diseño y paquetes de diseño y 
video. 
• Se solicitan 2 estudiantes como máximo, que cubran turno matutino y vespertino 
respectivamente. 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
ANEXO 6. Hashtags adecuados a implementar en redes sociales. 
 
Se recomienda el momento de realizar cualquier tipo de publicación en las diferentes redes 
sociales la utilización de Hashtags ya que estas ayudarán a Centro Odontológico Sonrisas que 
más personas tengan conversaciones de la marca, en la medida que los usuarios en diferentes 
plataformas digitales utilicen los hashtags se ganará visibilidad, el crear un hashtag 
personalizado que identifique a la clínica ayudará a crear engagement y reforzar tu imagen de 
marca, a continuación se proponen una serie de hashtags basados en las palabras claves 
(keywords) seleccionadas con la plataforma Google Ads: 
 
 
#TuMejorSonrisa   #CentroOdontológico  #Sonrisas  
#Odontología  #Ortodoncia 
#SaludBucal   #HigieneDental   #Dentista    #ClinicaDental    
#ImplanteDentario #Limpieza    #Servicos   
#CalidadEnServicios  #Consejos  #Salud  
#BlanqueamientoDental 
 
 
 
 
 
 
  
 
ANEXO 7. Sesión fotográfica del equipo del Centro Odontológico Sonrisas y sus instalaciones. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
  
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
